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APRESENTACAO 
Este estudo teve sua origem na possibilidade real da abertura de uma 
empresa de exporta«;ao, inspirada nos conhecimentos adquiridos em urn dos 
hobbies mais prazerosos tanto para a proprietaria da empresa exportadora em 
Curitiba, como para a proprietaria da empresa importadora na Alemanha. 
Levando-se em considera«;ao as dificuldades de sobrevivencias 
enfrentadas pelas micros e pequenas empresas nacionais, como, e principalmente 
no enfrentamento da concorrencia do mercado globalizado. 
Este projeto apresenta elementos que auxiliam pequenas empresas de 
artesanato e de cria«;ao de bijuterias a ingressarem no mercado internacional, na 
busca da valoriza~o de suas atividades. 
Aqui e mostrado tambem, que muitas vezes, as pequenas empresas 
sao mais conscientes de suas responsabilidades sociais, com o meio ambiente e 
com o nosso patrimonio ambiental, do que aquelas de maior porte que tern mais 
facilidades na obten«;ao de incentives govemamentais. 
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1. INTRODUCAO 
0 projeto tern como objetivo a abertura de uma empresa de exporta~o 
de bijuterias brasileiras para a Alemanha oferecendo pe~s prontas e os 
componentes para montagem de bijuterias. As pe~s exportada pela empresa, 
levarao a marca "maria tiziu" com a responsabilidade de representar e difundir a 
criatividade dos nossos artesaos e design. Faz parte do projeto as expectativas de 
neg6cios para os pr6ximos anos, agregando pe~s customizadas como bolsas, 
cintos e outros. Ainda sao apresenta as perspectivas da expansao e entrada em 
outros paises da Europa como Fran~ e lnglaterra. 
A ideia de iniciar as exporta~ pela Alemanha e porque alem de seu 
ponte estrategico, geograficamente no cora«;ao da Europa, o mercado alemao e 
muito exigente e servira de laborat6rio para quem quiser fazer neg6cio no resto da 
Europa. 
Esse projeto mostra ainda as vantagens oferecidas pelo sistema de 
exporta~o pelo Exporta F acil dos correios, para a empresa com valor baixo por 
carga de exporta93o, e da uma visao sobre as relayees comerciais entre Brasil e 
Alemanha, que existem ha seculos, apesar da diversidade de suas culturas. 
As empresas de bijuterias que o projeto pretende ter como fornecedoras 
sao migro e pequenas empresas criadas em aldeias e cooperativas de moradores, 
tanto da area rural como urbana, sempre levando em considera~o a qualidade e 
cuidado com as pe~s, beleza e criatividade, seriedade e continuidade, alem das 
suas responsabilidades social e ecol6gica. 
Como a abertura da exportadora a inten~o e levar aos pequenos 
artesaos do ramos de bijuterias as possibilidades para exporta~o, dos seus 
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produtos, aumentando os seus ganhos e diversificando seus conhecimentos sabre 
o novo mercado. 
Este e urn setor que movimenta valores unitario baixos, mas hoje essas 
exportayOes ja representa 3% do PIB brasileiro, eo pais ja vende artesanato para 
a Alemanha, mas em volume ainda inexpressive para a balan~a comercial entre 
os paises. 
A imagem que a empresa pretende criar Ia fora, e mesmo aqui no Brasil, 
e de uma empresa voltada a promo~o da tradi~o popular e ao uso sustentavel 
dos produtos da biodiversidade brasileira, reafirmando a consciencia social de 
nossas responsabilidades e buscando preservar e difundir nossos patrimonies 
hist6ricos e culturais, gerando empregos e renda. 
Percebe-se que a consciencia e respeito pela natureza estao muito mais 
consolidados na Europa, e e este publico que a" maria tiziu" quer ter com cliente. 
Nesta linha de pensamentos segue o projeto de marketing buscando, sem 
grandes investimentos uma imagem de empresa perfeitamente afinada com essa 
ideia. 
As mulheres alemas ja dispoem de bijuterias brasileiras para compra, 
principalmente na linha de pedras, mas no seguimento de bio-j6ia a oferta 
brasileira ainda e baixa, principalmente levando-se em considera<;ao a riqueza de 
ofertas que a natureza, unida a criatividade nos possibilita. 
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2 -INFOR A~OES ·BASICAS 
2.1. MERCADO GLOBAL 
11 
Estamos em urn periodo de crescimento economico global e a 
Alemanha e a terceira maior economia mundial, o que a toma alvo potencial para 
praticamente todas as empresas de todos os mercados. Esta grande quantidade 
de oferta que vai do basico ao luxo, gera uma competic;ao acirrada. WARREN J . 
KEEGAN (2007) "A economia mundial mudou profundamente desde a Segunda 
Guerra mundial. Talvez a mudan~ mais fundamental tenha sido o surgimento dos 
mercados globais". Para abrir e manter campo o exportador deve oferecer urn 
produto ao gosto do cliente consumidor, com valores e design diferenciados, 
eliminando ou diminuido o quadro de competidores, com ofertas atrativas. Assim, 
no caso de produtos naturais (sementes), alem de apresentar de forma segura 
informayOes que acentuem o respeito pela biodiversidade, e importante que sejam 
acompanhados de informayaes de como devem ser guardadas as bijuterias para 
sua melhor conservac;ao. 
3. FUNDAMENTACAO TEORICA 
As literaturas nos apresentam varias possibilidades para o sucesso 
deste projeto, tanto no aspecto do crescimento das exportayaes brasileiras, como 
no reconhecimento de nossos designs de j6ias e bijuterias fora do Brasil. 0 mundo 
esta parecendo cada vez menor devido aos meios de comunicac;ao e mercados 
globalizados. Na visao de MINERVINI (1991) "A exportac;ao e a mola mestra da 
abertura do pais ao mundo, e uma forma de se confrontar com os demais 
parceiros e, principalmente, e a melhor escola de managment, pois ao lidar com 
urn diversificado numero de paises, o pais exportador vai assimilando tecnicas e 
conceitos aos quais nao teria acesso se o seu mercado fosse fechado". Para 
KEEGAN (2005) "Cada pessoa e unica, assim como cada ambiente. Essa 
realidade de diferenyas significa que nao podemos sempre aplicar diretamente 
experiencias de urn pais em outros". lsso mostra a necessidade de urn estudo 
ambiental previo, para descobrir as similaridades entre os paises de uma mesma 
regiao ou entre paises com o mesmo nivel de desenvolvimento para nao sofrer 
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surpresas desagradaveis. Na literatura de FERREL .(2000) "Os avanyos 
tecnol6gicos, como a Internet, acompanhados da queda de barreiras politicas e 
economicas, estao criando oportunidades para maior numero e empresas vender 
seus produtos no exterior, alem de faze-lo em seus pr6prios paises". Na ASCOM 
(Assessoria de Comunica~o Social) (2006), por Juan Quir6s - residente da 
APEX-Brasil, encontra a seguinte literatura "E importante destacar que o design 
diferenciado das j6ias brasileiras vern conquistando mercados. Ja ganhamos 
varias premiac;;Oes mundiais, o que vern levando a um fortalecimento na imagem 
do setor no exterior. Inclusive com empresas lanc;ando marcas pr6prias no 
mercado". Essa citayao mostra exatamente o nosso objetivo, que e trayar 
estrategias de participayao permanente no mercado internacional. Sobre 
exportayao, MINERVINI (1997) "Existem varies artesaos e pequenas empresas 
exportando com exito". Antes, destas literaturas DAEMON (91979) escreve que 
"0 elevado grau de concorrencia dos mercados intemacionais com suas 
exigencias de qualidade, desenho e funcionalidade, obriga a industria do pais 
exportador a incorporar novas tecnologias, atrair capitais, a elevar sua 
produtividade e eficiencia, enfim, a uma permanente e mais ampla racionalidade. 
lsto representa uma contribuiyao do setor exportador a todo o setor industrial e 
produtor dos paises". Para ROCHA (1988) "0 status eo prestigio da empresa, o 
orgulho em ver seus produtos expostos em outros paises, o aprendizado 
intemacional transferivel para o mercado intemo, o apego a suas origens 
culturais". Porem nao basta ingressar no mercado externo, e necessaria 
desenvolver sistemas gerenciais para a permanencia neste mercado com saude 
financeira saudavel. E tambem necessaria muito planejamento. Para KOTLER 
(2000) "Pianejamento estrategico orientado para o mercado e o processo 
gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e 
recursos de uma organizayao e as oportunidades de um mercado em continua 
mudanc;a. 0 objetivo do planejamento estrategico e dar forma aos neg6cios e 
produtos de uma empresa de modo que eles possibilitem os lucros e o 
crescimento almejado". Em outro texto KEEGAN (2005) fala sobre o valor das 
culturas "Uma cultura expressa suas formas de viver no contexte de instituic;Qes 
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sociais, que incluem familia e institui~s educacionais, religiosas, 
governamentais e empresariais. A cultura envolve valores conscientes e 
inconscientes, ideias atitudes e simbolos que fonnam o comportamento humano e 
sao transmitidos de uma gerayao a proxima". 
Na leitura da revista VOC~ S/A (ed.107/2007), por MARCELO 
COBRAL "Nao ha unanimidade sobre o que significa 
exatamente sustentabilidade. Na verdade trata-se de urn conceito 
em construc;Ao. Mas uma coisa e certa: nao e apenas uma 
questao de valores financeiros... for~ndo a necessidade de 
preservac;Ao dos recursos ecol6gicos necessarios par o futuro e o 
relacionamento com a comunidade onde a empresa esta inserida. 
Esse tripe fonnado por balan~s financeiros posjtivos, impado 
ambiental reduzido e boa aceita~o social e conhecido como tripe 
Battom Une , temo cunhado na decada de 90 pelo executivo 
britanico John Elkingtom". 
Para FERRELL (2000) "Para serem bem-sucedidas, as organizac;Qes 
necessitam de planejamento eficaz e de uma estrategia de marketing que atinja 
suas metas, objetivos e satisfac;a aos consumidores". Ainda na visao de FERRELL 
(2000) "Uma empresa deve desenvolver estrategias que ajustem as forc;as e as 
oportunidades, convertam fraquezas em forc;as, minimizem as desvantagens 
decorrentes das fraquezas que se transfonnam em ameac;as e minimizem o 
impacto das limitayees das fraquezas que coincidem com as oportunidades". Ja 
para KOTLER (2000) "Quando as empresas decidem exportar pela primeira vez, 
em geral trabalha com agentes independentes e ingressa em paises pr6ximos ou 
semelhantes, depo:is, contrata outros agentes para entrar em outros paises". 
Na literatura do IBCM (2007) "0 Brasil e p61o de exportac;ao de 
bijuterias para 40 paises e vern crescendo seu desempenho nos 
ultimos anos, os principais clientes sao: Sui~, Estados Unidos, 
Russia, Arabia Saudita, China, Mexico, Espanha, Alemanha e 
Fran~ , Argentina, Chile, Panama, Colombia, Venezuela, Angola, 
Kuwait e Canada. 0 primeiro bimestre de 2007 foi animador para 
o setor joalheiro no Brasil. As exporta~aes de j6ias de maior valor 
agregado, ou seja, j6ias de ouro, folhados e bijuterias, cresceram 
27% a mais que no mesmo periodo do ano passado. Acredita se 
que seja resultado dos esfor~s conjuntos da Agencia Nacional de 
Promo~o de Exporta~s (APEX) e do lnstituto Brasileiro de 
Gemas e Metais Precisos (IBGM). E uma parceria entre govemo e 
empresa privada com o mesmo objetivo ... 
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Abaixo apresentaremos planilhas disponiveis no site da IBGM, que 
mostra a exportayao Brasileira no setor de gemas e metais preciosos no primeiro 
quadrimestre de 2007. 
Tabela 01 - Exporta~o braslleira do setor de gemas e metais preciosos em 2007 
Janeiro- Abril (2007) US$ 1,00 
Exporta~o Brasileira do Setor de Gemas e Metais Preciosos (*) 
Pedras em Bruto 
Pedras Lapidadas 
Obras e Artefatos de Pedras 
OUro em Barras, Fios e Chapas 
Produtos de Metais Preciosos p/ Industria 
Joalheria /Ourivesaria Metais Predosos 
Folheados de Metais Preciosos 
BijuteriaS de Metais Comum 
Platina em Formas Brutas ou em P6 
Outros Produtos 
Total 
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Tabela 02- Exporta~o brasileira do setor de gemas e metals preciosos de 2002-2006 
Janeiro- Dezembro {2002-2006) US$ 1,00 
Exporta~o Brasileira do Setor de Gemas e Metais Preciosos {*) {**) 
Principais Itens 2002 2003 2004 2005 2006 
Pedras em Bruto 60.437 58.578 61.901 60.967 47.608 
Pedras Lapidadas 58.375 44.747 62.948 61.855 72.664 
Obras e Artefatos de Pedras 13.017 13.456 14.775 15.622 14.410 
Ouro em Barras, Fios e Chapas 349.131 327.119 412.813 458.866 658.533 
Produtos de Metais Preciosos p/ Industria 41.299 40.032 31.584 43.140 75.326 
Joalheria /Ourivesaria Metais Preciosos 60.159 67.704 93.066 99.904 115.791 
Folheados de Metais Preciosos 53.526 58.157 59.016 72.883 92.839 
Bijuterias de Metais Comum 1.613 2.730 4.766 9.405 9.705 
Platina em Formas Brutas ou em P6 120 86 7.975 34.181 
Outros Produtos 3.629 1.470 793 3.422 7.429 
Total 641.306 613.993 741.748 834.039 1.128.486 
Fonte: MDIC/SECEX/DECEX 
Elaboac;ao: I BGM 
(*): Inclui vendas a nao residentes no Pais (antigo DEE - Documentos Especial de Exportac;ao- Vendas a nao 
residentes no pais) 
(**) Nao inclui exporta¢es realizadas via DSE - Decla~o Simplificada de Exportac;ao 
Percebemos nas estatisticas fomecidas pela IBCM, que o mercado de 
bijuterias ainda tern muito para crescer e que neste primeiro quadrimestre de 2007 
ja superou todo o ana de 2004. 
Estas planilhas, fomecidos pela I BGM nao servem apenas para ilustrar 
e sim para confirmar a viabilidade do projeto. Na literatura do MRE sobre exportar 
para a Alemanha encontramos mais informa¢es favoraveis. 
MINISTERIO DAS RELA<;CES EXTERIORES DA ALEMANHA 
(2002) "Para a vida econOmica da Alemanha as rela¢es 
intemacionais tern papel fundamental. A Republica Federal da 
Alemanha ap6ia o avan~ da liberalizacrao do comercio, 
considerando tambem os aspectos ecol6gicos e sociais, 
promovendo urn desenvolvimento sustentado. A abertura 
economica e do comercio para o mundo permitiu ao pais ter o 
segundo maier faturamento no comercio mundial. A Alemanha e 
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hoje, o segundo maior exportador/ importador do mundo, atras 
a pen as dos Estados Unidos". 
A mesma fonte cita ainda, "Uma das metas da politica econOmica da 
Alemanha e ampliar cada vez mais as rela¢es comerciais entre o pais e a 
America Latina. 0 Brasil, neste contexte, ocupa posi~o de destaque, sendo o 
principal parceiro comercial da Alemanha no subcontinente". 
4 - 0 MERCADO ALEMAO 
4.1.CONSUMIDORA ALEMA 
A atual popula~o alema e de 82,4 milh6es de habitantes sendo 42o/o de 
mulheres com uma expectativa de vida de 81 ,9 anos. Este grupo de mulheres sa 
em sua maioria grandes consumidoras de produtos de baixo pr~o. A mulher 
alema apesar de nao ser tao vaidosa quanta a brasileira, tern tendencia a valorizar 
produtos naturais como bijuterias de sementes, cip6s, couro, pedras e fios de 
coco. Porem o publico alemao e exigente e para eles e necessaria apresentar 
provas de origem desses produtos, e que eles sao colhidos respeitando e 
preservando a flora. Assim como todo o mercado internacional tende a valorizar 
produtos com inspira~o etnica, alem de promover e manter as culturas colabora 
com a diminui~o do desemprego e ajuda no bern estar social, valorizando a arte 
popular. 
E importante causar boa impressao desde o inicio, com a forma de 
abordar, e cuidar da imagem de sua empresa e do pais de origem.Outro ponto 
fundamental e a pontualidade, as justificativas por atraso nao sao bern aceitas. 
NICOLA MINERVINI (1997) "Quando preparar uma visita a urn alemao sera born 
faze-to com o maximo profissionalismo e com antecipa~o, indo ao ponto sem 
rodeios. Apresentar-se de surpresa nao causa exito". Outro ponto fundamental e a 
pontualidade, as justificativas por atraso nao sao bern aceitas. 
4.2. BIJUTERIAS NA ALEMANHA 
Apesar da pouca vaidade da mulher alema em compara~o com a 
brasileira, a Alemanha importa bijuterias de varies paises do mundo, ate porque e 
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o segundo maior pais de imigrayao, depois dos Estados Unidos, e esta 
miscigena~ao colabora com a abertura para novas ideias e novos mercados. Nas 
grandes cidades principalmente por causa das mulheres que trabalham fora, a 
vaidade e mais percebida e as bijuterias mais usadas. 
4.3. IMPORTAr;,Ao DE BIJUTERIAS PELE ALEMANHA 
A Alemanha importa bijuterias de varios paises, assim como do Brasil. Em abril 
de 2007 mais de mil pe~as de artesanato de 20 Estados brasileiros foram 
expostas no Museu de Arte Aplicada de Frankfurt. A exposiyao, organizada pelas 
ONGs Central Maos de Minas e Centro Cape, com apoio da Apex (Agencia de 
Promoy3o de Exporta~s) , tenta abrir as portas ao mercado europeu para urn 
setor que movimenta 3% do Produto Interne Bruto Brasileiro. 0 Brasil ja vende 
artesanato para a Alemanha, mas em volume ainda inexpressive para a balanya 
comercial entre os paises. Segundo a diretora do Centro de Capacitayao ao 
Empreendedor (Cape) em entrevista a OW-WORLD, TANIA MACHAD0(2007) "No 
ano passado, o Estado de Minas de Gerais, por exemplo, exportou o equivalente a 
200 mil d61ares em produtos deste setor para o mercado alemao". Ainda por 
TANIA MACHADO (2007) "0 mercado alemao e muito exigente e serve de 




ldentificar os fatores que envolvem as dificuldades, facilidades e 
vantagens de uma pequena empresa que produz bijuterias no Brasil tern para 
exportar seus produtos para Alemanha. 
5.1.2. ESPECIFICOS 
Planejar a abertura de uma empresa de exporta~o com o objetivo de 
exportar para a Alemanha, bijuterias brasileiras prontas e ~s para montagem 
de bijuterias, dando maior enfase as bio-j6ia. 
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6. JUSTIFICATIVA 
Exportar para a Alemanha e o sonho de muitas empresas nacionais, por 
ser uma das tres maiores potencias do mundo, e o povo brasileiro e extremamente 
criativo e empreendedor. 0 design de j6ias brasileiro esta muito valorizado Ia fora 
e a imagem que o importador tern do pais de origem exerce grande influencia na 
concretiza~o do neg6cio. Em se tratando do Brasil e de bijuterias bioecol6gicas e 
de grande importancia o respeito pela biodiversidade e a busca por preservar e 
difundir nosso patrimOnio ambiental alem de resgatar e difundir a cultura indigena 
e afro-brasileira em atividade emprego em cooperativas e aldeias pr6ximas de 
cidades, preservando a cultura social destes povos e gerando renda. 
A APEX-Brasil abriu, em maio de 2006, seu Centro de Distribui~o (CD) 
em Frankfurt, que alem de atender ao mercado alemao, que concentra o maier 
poder de compra da Europa, esta apto a atender outros paises, como Dinamarca, 
ltalia, Suiya e Franya. Este CD permitira a estocagem e distribui~o de produtos e, 
juntamente com a Unidade de lnteligencia Comercial da Agencia, dara apoio 
administrativos e mercadol6gico as empresas brasileiras participantes. Para 
MINERVINI (1991) "Exportando a empresa ganha em competitividade, pois estara 
estimulada a ser mais eficiente. 0 resultado Hquido da exportac;ao e uma maier 
lucratividade". Por se tratar de ~s pequenas, leves e de baixo custo, podem ser 
exportadas pelo Exporta Facil do correio de forma legal e que nao onere o valor 
final do produto. 
Outra razao forte que justifica a abertura da empresa exportadora e que 
existe urn contato brasileiro na Alemanha com conhecimentos te6ricos e praticos 
neste ramo, que esta disposta a fazer parte desta parceria como uma empresa de 
importa~o, venda e distribui~o produtos dentro da Alemanha. 
6.1. DE QUEM EXPORTAR? 
A escolha da (s) empresa (s) para exportar passa pelo compromisso 
com a qualidade, criatividade e profissionalismo. NICOLA MINERVINI (Exportar -
1997) "Existem varios artesaos e pequenas empresas exportando com exito". 
Exportar exige planejamento dos recursos e, sobretudo, paciencia. Empresas que 
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atravessam periodos de crise devem ser analisandas porque e necessaria tempo 
para planejamento. A exporta~o e uma atividade de medic e Iongo prazo, o 
retorno nao e tao rapido quando se trata de sobrevivencia da empresa. A figura N° 
12 do anexo, mostra que as empresas com exporta~o continua apresentam uma 
parcela crescenta e importante do numero total de empresas exportadoras, porem 
se manter nao e facil , a empresa deve manter estoque continuo alem de 
atualizayao e inova~o. Podem ocorrer pedidos casuais atraves de uma feira ou 
exposi~o que a participa~o seja direta ou indireta (atraves do importador no pais 
de destine) NICOLA MINERVINI (Exportar 1997) "Sua capacidade de produ~o e 
suficientemente elastica para cobrir o mercado interne e externo, ou quando 
comeyar a aparecer os pedidos voce vai se atrasar". E fundamental que os 
fornecedores tenham solidez e continuidade para o gargalo de exportayao. PHILIP 
KOTLER (2000) "Pianejamento estrategico orientado para o mercado e o processo 
gerencial de desenvolver e manter urn ajuste viavel entre objetivos, habilidades e 
recursos de uma organizayao e as oportunidades de urn mercado em continua 
mudanya. 0 objetivo do planejamento estrategico e dar forma aos neg6cios e 
produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o 
crescimento almejado". Mesmo que a empresa conte com urn a exportadora ela 
tern que pensar internacionalmente, existem grandes esforyos para encontrar 
fomecedores com qualidade e cuidado com as peyas, beleza e criatividade, 
seriedade e continuidade, responsabilidade social e ecol6gica. 
6.2. EXPORTAR PELO CORREIO 
6.2.1. NORMAS 
0 pequeno exportador que vende produtos de alto valor agregado foi o 
mais beneficiado pela lnstruyao Normativa 611 , publicada dia 21 de janeiro no 
Diario Oficial da Uniao, revela levantamento da Camara de Comercio Exterior 
(Camex), coordenada pelo Ministerio do Desenvolvimento. 
A medida amplia de US$ 10 mil para US$ 20 milo limite para micro e 
pequenas empresas exportarem pelo sistema simplificado, que permite o envio de 
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mercadorias pelos Correios (Exporta93o por Remessas Posta is) ou por outras 
empresas de remessa expressa. 
Levantamento realizado pela Camex mostra essa redu93o: Para exportar uma 
mercadoria no valor de R$ 5 mil, com peso de ate 30 kg, o exportador pode gastar 
ate R$ 785 pela via normal. Mas usando o Exporta Facil, o gasto cai para R$ 140 
porque das sete taxas previstas, apenas duas seriam mantidas: Certificado de 
Origem e despesas de cambia. 0 produtor nacional deixaria de gastar dinheiro 
com o transporte da mercadoria e as despesas aeroportuarias, dentre outras 
taxas. 
6.2.2. PLANEJAMENTO DE EXPORTAf;AO PELO CORREIO 
No primeiro semestre de 2000 os Correios disponibilizaram urn servi90 
de remessa de mercadorias ao exterior, chamado de "Exporta Facil", o qual 
consiste em se exportar, por via postal, mercadorias com ou sem valor comercial, 
avaliadas ate o limite de US$10.000,00 (dez mil d61ares dos Estados Unidos) ou o 
equivalente em outras moedas. 
As maiores vantagens desta nova modalidade de exportayao sao: 
a. Reduyao dos custos administrativos de exportayao, viabilizando exportayao 
de pequenos valores; 
b. Nao e necessaria a contratayao de despachante aduaneiro ou preparayao 
de documentos no SISCOMEX; 
c. Rapidez no processo de preparayao da exporta93o; 
d. Facilitayao da exportayao em cidades desprovidas de representayao da 
Secretaria da Receita Federal ou Alfandega; 
e. Possibilidade de contratayao de seguro no ato da exportayao. 
Roteiro pratico para utilizayao do "Exporta F acil": 
a. Embalagem das mercadorias para exportayao; 
b. Emissao da Nota Fiscal de Venda (natureza da operayao- Exportayao); 
c. Emissao da Fatura Comercial; 
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d. Procurar a agencia central dos Correios em sua cidade, munido das 
mercadorias e documentos acima citados; 
e. Preencher o formulario que lhe sera disponibilizado pelos Correios (Air Way 
Bill, ou AWB), informando: 
• Nome e endere~o completo do importador; 
• Discriminayao das mercadorias, com quantidade, classificayao tarifaria 
(c6digo NCM), unidade, tipo de mercadoria conforme descrito na TEC 
( exemplo para aguas-marinhas lapidadas: pedras preciosas ou 
semipreciosas nao engastadas, trabalhadas de outro modo - Agua-
marinha - NCM 7103.99.10), valor unitario e valor total na moeda da 
exporta~o (US$ ou outra); 
• lnformar sea exportayao gerara um Contrato de Cambia; 
• Lan~r e pagar o valor do seguro contratado (0,5°/o do valor declarado 
da mercadoria); 
• Pagar o frete da remessa no ato do despacho e, se este for por conta do 
importador, podera ser cobrado por vale postal intemacional; 
• 0 6rgao da Secretaria da Receita Federal na agencia centralizadora dos 
Correios na cidade do Rio de Janeiro preparara a DSE - Declarayao 
Simplificada de Exportac;ao, anotara o numero da mesma na via 
correspondente do AWB e os Correios despacharao o AWB preenchido 
ao domicilio do exportador. Assim, a empresa exportadora podera 
fechar cambio ou informar ao banco que fechou 0 cambia antecipado 0 
numero da DSE; 
• 0 exportador podera escolher o meio de envio das mercadorias, de 
acordo com a necessidade de urgencia de chegada da mercadoria no 
destine (modalidade expressa, prioritaria ou economica). 
Os serviyos do Exporta Facil do correio urn conjunto de serviyos que 
oferece facilidades para empresas e pessoas fisicas (artesaos, agricultores, etc.) 
que desejam exportar seus produtos de maneira mais simples. Podemos contar 
com a logistica postal da mercadoria ate o pais de destine. Os correios cuidam do 
registro da opera~o no SISCOMEX- Sistema de Comercio Exterior da Receita 
maria tiziu 22 
Federal. Tudo sem custos adicionais ou burocracias. Neste caso nao 
precisaremos obter antecipadamente o registro de lmportador, nem aguardar a 
emissao da declara~o simplificada de exportac;ao. 0 Exporta F acil oferece cinco 
modalidade de serviyos de acordo com a urgencia, e localidades. As opyaes sao: 
• Sedex Mundi - prazo de entrega garantido: 1, 2, 3 ou 4 dias uteis; 
• Expressa (SEM) - prazo de entrega estimado: de 3 a 7 dias uteis; 
• Mercadoria Economica - prazo de entrega estimado: de 14 a 30 dias 
uteis; 
• Leve Prioritaria - prazo de entrega estimado: de 4 a 13 dias uteis; 
• Leve Economica- prazo de entrega estimado: de 14 a 30 dias uteis. 
Em consulta simb61ica tivemos como resultado o quadro abaixo, como prazo 
estimado de entrega: 
Tabela 03 - Simula~o de exporta~o pelo correio 
Categorias: EMS ECONOMICO 
Documento 4 a 5 dias uteis 4 a 6 dias uteis 14 a 20 dias uteis 
Mercadoria 4 a 5 dias uteis 15 a 21 dias uteis 
Linha Leve 4 a 7 dias uteis 14 a 20 dias uteis 
Portal do correio www.correios.com.br em 20/02/2007 
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Tabela 04- Simula~o de exporta~o pelo correio 
Tipo da Remessa: Mercadoria 
.. Localidade de Origem: Interior de RJ e SP e capitais dos demais estados 




Modal ida des: EMS ECONOMICO 
Prazo Estimado de 4 a 5 15 a 21 4 a 
Entrega dias uteis dias uteis dias uteis 
Prer;o (R$): 145,00 74,00 88,00 
Segura Automatico 
200,00 100,00 
Gratuito (R$): 100,00 
Representando R$ 0,0370 a grama. 
Tabela 05- Simula~o de exporta~o pelo correio 
Tipo da Remessa: Me rca doria 
LEVE 
ECONQMICO 




.. Localidade de Origem: Interior de RJ e SP e capitais dos demais estados 






Prazo Estimado de 4 a 5 15 a 21 4 a 
Entrega dias uteis dias uteis 
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Percebe-se pelo resultado da pesquisa que e importante manter uma 
organiza9Bo, para utilizar os servi~s na categoria de Mercadoria Economica, mas 
em casos esporadicos (dependendo a urgencia), podendo recorrer as outras 
ofertas. Porem as remessas internacionais estao sujeitas a reten~o pela aduana 
do pais de destino par verificayao de conteudo ou aplica~o de tributos de 
importa~o, de acordo com a legisla~o de cada pais. 0 ideal e nao atingir o limite 
maximo de US$ 10.000,00, a partir dai a mercadoria esta sujeito as restri~6es do 
pais de destino. 
6.2.3. SEGUROS 
0 seguro, que podera ser contratado no ato do envio das mercadorias 
ao exterior, sera calculado sobre o valor declarado do envio; entretanto, cabe 
ressaltar que, apesar desta modalidade de envio de exporta9Bo ser permitida para 
valores ate US$10.000,00 (dez mil d61ares americanos), ou o equivalente em 
outras moedas, deve-se verificar com os Correios o limite de envio postal utilizado 
pelo pais destinatario das mercadorias. Existem paises que limitam em 
determinados valores a responsabilidade pelo recebimento e distribui9Bo das 
cargas, assim nao adianta se fazer seguro de US$1 0.000,00 para envio de cargas 
aos Estados Unidos, por exemplo, que limita a responsabilidade sobre os envios 
postais em pouco mais de US$5.000,00. Uma curiosidade a respeito deste 
sistema de exporta9Bo e que, apesar de ser utilizado para se exportar todos os 
tipos de produtos, ele foi idealizado pela necessidade do setor de j6ias e pedras 
preciosas exportar pequenos volumes com pequenos valores, inviabilizando a 
utiliza~o de despachantes aduaneiros e companhias aereas, pelo alto custo 
financeiro envolvido. 
EXPOTA FACIL (1998) "A partir de uma reuniao realizada na 
Secretaria de Industria e Comercio do Estado de Minas Gerais, no 
final do ano de 1998, com a presen~ do autor desta coluna, 
representando o setor, na epoca como Diretor Executive da 
AJOMIG e SINDIJOIAS-GEMASIMG, para a qual tambem foi 
convidado urn representante dos Correios, o sistema passou a ser 
idealizado e se tomou esta importante ferramenta facilitadora de 
exporta~o para j6ias, pedras preciosas, artesanato mineral, 
bijuterias e rel6gios, urn grande ganho para o setor". 
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6.3. ENTIDADES PARCEIRAS 
Como micro empresa, buscaremos ajuda em organiza¢es, 
associa~6es, cons6rcios ou arranjos produtivos locais (APLs), e apoio de 
entidades privadas ou governamentais, como: 
SEBRAE 
Servi~o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, trabalha desde 1972 
pelo desenvolvimento sustentavel das empresas de pequeno porte. Para isso, 
promove curses de capacitayao, facilita o acesso a servi9os financeiros, estimula a 
coopera~o entre as empresas, organiza feiras e rodadas de neg6cios e incentiva 
o desenvolvimento de atividades que contribuem para a gera~o de emprego e 
rend a. 
FIEP 
A Federa~o das lndustrias do Estado do Parana foi criada com o objetivo de 
coordenar, proteger e representar legalmente as diversas categorias economicas 
da industria, visando promover a defesa de seus legftimos interesses. 
APEX-BRASIL 
A Agencia de Promo~o de Exporta96es e lnvestimentos - APEX e responsavel 
pela politica de prom~o comercial do Brasil, ligada ao Ministerio de 
Desenvolvimento, Industria e Comercio no Exterior. Suas a9oes promocionais 
visam o consumidor final em pafses da Europa, das Americas, da Asia e Arabes, 
que levam, alem dos produtos, a musica, a culinaria, a moda, o artesanato, a 
qualidade e a criatividade do Brasil. Registrando como previsao urn "aumento das 
exporta~oas de US$ 150.000,00 em 2006 para US$ 250.000,00 em 2007 e US$ 
315.000,00 em 2008". E tern como: 
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7. DIFICULDADES 
"Foco Estrategico 
Fortalecimento da imagem do artesanato brasileiro no exterior, 
consolidando a marca do artesanato brasileiro. 
Potencializarao do mercado europeu, principalmente o frances, 
ingles e espanhol, e o asiatica, sobretudo o japon~, para os 
produtos artesanais com design diferenciado. 
Valorizayao da diversidade de materiais e tambem do rico 
patrimonio de valores eticos e culturais brasileiro. 
Estimulo a venda de produtos que traduzam o diferencial do 
artesanato brasileiro, com design exclusive, agregando valor ao 
produto. 
Fomento a garantia das especificayoes dos produtos no processo 
de produyao. 
Premissas 
Manutenyao de apoio tecnico-financeiro e operacional, com 
continuidade, dos agentes publicos. 
ManutenyAo de paridade cambial que permita a competitividade 
dos produtos. 
lnexistencia de barreiras tecnicas de entrada de produtos 
brasileiros nos mercados prioritarios ". 
Nao houve grandes restri9oes a nao ser a dificuldade para avaliac;ao da 
capacidade exportadora e de encontrar fornecedores com os requisitos exigidos: 
qualidade e cuidado com as pe93s, beleza e criatividade, seriedade e 
continuidade, responsabilidade social e ecol6gica. 
8. METODOLOGIA 
Este estudo foi realizado junto a pequenos grupos de artistas 
artesanais e feiras na regiao de Curitiba, na busca de artistas, revendedores e 
fabricantes de p99as prontas e avulsas para montagem. Revisao e consultas em 
livros, e 6rgao como SEBRAE, FIEP, AHKCURITIBA, CLUBE DA SEMENTE, 
COMEX, alem da Internet. 
Sao varias as dificuldades para uma pequena empresa se manter e 
exportar, desde a tributac;ao ate a concorrencia no mercado global. 
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9. ANALISE AMBIENTAL 
Todos os produtos exportados pela empresa levarao o nome "maria 
tiziu" que unem a tradiyao popular ao uso sustentavel de produtos da 
biodiversidade brasileira, com a consciencia de que somos parte de uma s6 
natureza e do quanto somos responsaveis por tudo aquilo que nos cerca. 0 nome 
"maria tiziu" busca preservar e difundir nosso patrimOnio ambiental, cultural e 
social. 
9.1. FATORES ECONOMICOS. 
As rela~oes comerciais e econOmicas entre Brasil e Alemanha existem 
ha Seculos eo mercado Brasileiro sempre foi muito atraente para o comercio e 
para os investimentos alemaes, conforme dados fornecidos pela AHK - Camara 
Brasil Alemanha nas tabelas N° 11 e 14 do anexo. 
A Alemanha, como terceira maior economia do mundo, torna-se cada 
vez mais atraente para os exportadores brasileiros. 
9.1.1. 0 PAPEL ECONOMICO E SOCIAL DAS EMPRESAS DE EXPORTA~AO 
DE BIJUTERIAS 
Alem de promover a entrada de divisas para o Brasil, o maior valor 
agregado do produto artesanal e a sua marca cultural original. E e isso que o 
mercado internacional tende a valorizar: produtos com inspira~ao etnica, que alem 
de promover e manter as culturas locais colabora com a diminuiyao do 
desemprego valorizando a arte popular. Na entrevista do Sr.Jorge Gerdal 
Johammpeter (diretor do grupo Gerdal), cedida a REVISTA PASSO A PASSO (N° 
111) "56 podera haver crescimento das comunidades se houver mais 
empreendedorismo". A valorizayao da identidade cultural das comunidades amplia 
a gera~ao de renda e postos de trabalho e promove a melhoria da qualidade de 
vida dos artesaos, e resgata culturas de antigos oficios que pouco a pouco, vern 
sendo abandonados pelas novas gera~ees. 
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9.2. FATORES POLITICOS 
As excelentes relayoes Brasii-Aiemanha estao amplamente 
consolidadas nas areas politica, econOmica, cultural e social. Em urn plano de 
ayao conjunta, ambos os paises assinalaram sua decisao de continuar ampliando 
a coopera~o e acordaram metas de Iongo prazo, que ultrapassam o 
relacionamento bilateral. As relayoes estao intercaladas na parceria birregional 
estrategica entre a Uniao Europeia e os Estados da America Latina e Caribe. 0 
intercambio politico e amplo e abrange tambem assuntos como direitos humanos, 
proteyao ambiental, prot~o de povos indigenas e a cooperayao para o 
desenvolvimento. Na visao de ROCHA (1988) "0 pais de origem de determinado 
produto pode ser tao ou mais importante para o consumidor estrangeiro do que a 
propria firma fabricante, a poHtica externa no pais pode ter efeito positive ou 
adverso sabre a forma exportadora e em seu mercado externo a participayao do 
pais de origem organizayoes econOmicas e politicas internacionais pode afetar o 
acesso da empresa a determinados mercados". 
9.3. FATORES SOCIAlS 
Com 82 milh6es de habitantes, a Alemanha e o segundo pais mais 
populoso da Europa e e tambem o segundo maior pais de imigrantes, e esta 
miscigenayao e favoravel as novas ideias. 0 povo alemao e sociavel gosta de 
participar em feiras e eventos alem de ter satisfa~o em consumir produtos 
naturais. Para KEEGAN (2005) "A sensibilidade ao ambiente define ate que ponto 
os produtos devem ser adaptados para atender as necessidades culturais 
especificas de diferentes mercados". E necessaria desenvolver urn a habilidade 
critica para perceber, sem preconceitos, a capacidade de enxergar como as 
coisas funcionam na cultura Alema. ROCHA (1988) escreve que "0 impacto das 
variaveis s6cio-culturais sabre as ayOes da firma exportadora e sutil, porem nao 
relevantes. Os indivfduos organizam-se em grupos sociais que compartilham 
crenc;as, valores, habitos, preconceitos, atividades, e que s6 constituem, em uma 
analise, nos consumidores finais, que em seu mercado domestico, quer em seu 
mercado exportador". 
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A populayao alema esta amadurecida, conforme estrutura de idade da 
popula~ao da Alemanha em 2006, na rela~ao de 11 proje~Oes coordenadas da 
populayao, conforme abaixo. 
Figura 01 - Escala do amadurecimento da popula~o alernl 
Tausend Tausend 
www.destatis.de 
A figura mostra que a maioria da populayao feminina na Alemanha esta 
na faixa etaria de 45 a nos aproximadamente, que e a mais favoravel para o uso de 
bijuterias. 
9.4. FATORES COMPETITIVOS 
A Alemanha ja importa bijuterias brasileiras, com as mesmas 
caracteristicas (produtos naturais) para se conseguir uma boa participac;ao neste 
mercado e necessaria design criativo e inovador, porque alem dos concorrentes 
de bijuterias de material ecol6gico, tern tambem outras o~Oes de modelos, 
materiais e pr~os . Para KEEGAN (2005) "Para o profissional de marketing de 
exportayao, o produto ofertado no mercado nacional eo ponto de partida. Ele e 
modificado conforrne necessaria par ir ao encontro das prefer~ncias dos 
mercados-alvo intemacionais". 0 pr~ do produto brasileiro no mercado europeu 
e competitive. 
9.5. FATORES GEOGAFICOS 
A Alemanha possui uma ampla malha viaria, com boa interligayao entre 
rodovias ferrovias~ hidrovias, portos e aeroportos. 0 desenvolvido sistema de 
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transportes corresponde ao modelo de urn pais com p61os economicos e 
habitacionais descentralizados. Possui urn dos maiores e mais importantes 
aeroportos da Europa. Frankfurt e a porta de entrada por excelencia da Alemanha 
e principal base operacional da Lufthansa situado, geograficamente no cora~o da 
Europa Ocidental e uma tonga tradi~o na historia aeronautica mundial. A 
Alemanha, em fun~o de sua localiza~o central , tornou-se urn eixo de ligayao 
entre todos os paises do continente europeu. 
Figura 02 - A AJemanha esti situada no cora~lo da Europa 
Uma locallza~o geograflca favoravel proporclona o acesso a todos os 
mercados europeus. 
Font : Eurostet (Quten Tree) . t . d www.mves -m-aermany. e 
10. ANALISE COMPETITIVA 
1 0.1. ANALISE DA CONCORR~NCIA 
Todos os paises querem exportar para a Alemanha o que torna a 
concorrencia muito grande. Para FERRELL (2000) "As vezes, e vantajoso tentar 
reposicionar o concorrente em vez de mudar sua propria posiyao. Urn ataque 
direto na forya do concorrente pode colocar seu produto em situa~o menos 
favoravel ou ate for~-lo a mudar sua estrategia de posicionamento". De acordo 
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com PORTER (1980), ha cinco foryas que influenciam a concorrencia."A ameaya 
de novos entrantes, a ameaya de produtos substitutes, o poder de barganha dos 
fomecedores, o poder de barganha des compradores, e a rivalidade competitiva 
entre os atuais membros". 
Figura 03 - As cinco for~as que influenciam a concol1"6ncia 
A pressao de qualquer uma das foryas contrarias, podem reduzir, limitar 
e ate eliminar a lucratividade. Para KOTLER (2000) "Urn setor global e urn setor 
no qual as posiy6es estrategicas dos concorrentes nos principais mercados 









Amea~as de produtos 
e servi~os substitutos 
basicamente por suas posiyOeS globais gerais". 




A Alemanha importa bijuterias de varies paises, inclusive do Brasil. A 
mulher alema gosta muito de pedras e a maioria dos fomecedores oferecem 
bijuterias em pedras naturais ou sinteticas. Ainda e baixa a oferta de bio-j6ia, 
neste segmento a concorrencia nao e tao acirrada. Para PORTER (2004) "A 
rivalidade ocorre porque urn ou mais concorrentes sentem-se pressionados ou 
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percebem a oportunidade de melhorar sua posiyao. Na maioria das industrias, os 
movimentos competitivos de uma firma tern efeitos notaveis em seus concorrentes 
e pode, assim, incitar a retaliayao ou aos esfor~os para center esses movimentos". 
10.3. ANALISE DAS BARREIRAS DE ENTRADA 
Para exportar e preciso ter urn born conhecimento da mercadoria, para 
urn born direcionamento. Como o Brasil ja exporta bijuterias para a Alemanha fica 
mais facil , porem o produto que ofertamos a bio-j6ia, e necessaria urn 
esclarecimento das responsabilidades sociais, economicas e com a 
biodiversidade. Em geral para as empresas de bijuterias, nao ha restriyao 
administrativa ou tarifaria nos paises importadores. Porem podera haver, para as 
pe~s produzidas com sementes naturais, a exigencia de declara~ao do 
exportador de que este insumo nao e coletado de plantas ou arvores em extinyao 
e que nao denigram a natureza. PORTER (2004), alerta para as mudan~s, "As 
barreiras de entrada a vezes mudam por motivos muito alem do controle da 
empresa, as suas decisoes estrategicas tam bern tern urn impacto importante". E 
para KOTLER (1986) "Qualquer organizayao interessada em competir em 
determinado mercado tern que enfrentar a questao de como entrar com exito 
neste mercado. A entrada em mercados estrangeiros, em particular, requer mais 
estudo e imaginayao que as entradas no mercado interne". Na literatura anterior 
DAEMON (1997) "Ao conquistar urn mercado, o exportador tern de veneer 
competidores, que oferecem os mesmos produtos, com quantidades e qualidades 
variaveis, em momentos diferentes, e com pre~os flutuantes". Estas analises sao 
necessarias para que a empresa fa~ urn planejamento de exportayao e marketing 
com fundamentos s61idos. 
10.4. CONCORR~NCIA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS 
No respeito pela biodiversidade e responsabilidade social e necessaria 
projetar a¢es nos pontes de venda, deixando bern claro que, os produtos 
plasticos nao sao benefices ao meio ambiente (nao de forma agressiva) . Esse tipo 
de atitude deve ser urn diferencial da marca ,maria tiziu"' em relayao aos 
maria tiziu 33 
concorrentes. Na literatura de PORTER (2004) "Todas as empresas em uma 
industria estao competindo, em termos amplos, com industrias que fabricam 
produtos substitutes. Os substitutes reduzem os retomos potenciais de uma 
industria, colocando urn teto nos pr~os que as empresas podem fixar como 
lucro". Nestes impactos que a industria sofre, se ela nao tiver elasticidade global 
pode ser eliminada. 
10.5. PODER DO FORNECEDOR. 
Nos estudos para escolha dos fomecedores foram analisados sua 
capacidade de produ~o, estabilidade, qualidade e cuidado com as pe~s, beleza 
e criatividade, seriedade e continuidade, responsabilidade social e ecol6gica. A 
fidelidade do fornecedor e fundamental porque quando OS fomecedores vendem 
para varias industrias e uma determinada industria nao representa uma fra93o 
significativa das vendas, os fornecedores tern mais poder de barganha. Para 
PORTER (2004) "Se a industria e urn cliente importante, o destine dos 
fomecedores estara firmemente ligado a industria e eles desejarao protege-la com 
preyos razoaveis". Em uma literatura anterior MINERVINE (1991) descreve 
"Estabeleya com seu fomecedor urn relacionamento pautado em urn contrato de 
agenciamento (se for este o seu caso). Decida se voce vai intermediar ou 
comprar e revender, ou os dois". 
10.5.1. ESCOLHA DE FORNECEDORES 
E muito dificil para as micro e pequenas empresas sobreviverem 
individualmente, as parcerias sao fundamentais, tanto no mercado intemo como e 
principalmente quando se trata de enfrentar concorrentes no mercado 
internacional. NICOLA MINERVINI (1997) "Realize uma sele~o previa de 
possiveis candidates, comparando o seu perfil com o perfil que voce tinha definido 
como ideal". E fundamental verificar se todos estao com suas marcas e patentes 
registradas corretamente. Mas nao e s6 isso: as bijuterias produzidas com 
sementes tern despertado grandes interesses de exportadores nacionais e 
internacionais, no entanto, o grande problema desse mercado eo tratamento dado 
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aos materiais organicos utilizados na montagem das pe~s. A falta de tecnologia 
para a coleta e o beneficiamento dos frutos e secagem das sementes faz com que 
a vida Util das pe~s seja bastante reduzida, comprometendo a qualidade do 
produto final aumentando assim nossa responsabilidade na hora de escolher o 
parceiro fomecedor. 
10.5.1.1.FORNECEDORES 
Uma empresa de comercio, fabricac;ao e exportac;ao de pec;as e 
componentes para montagem de bijuterias, precisara de fomecedores de materia 
prima, produtos e servic;os. Esse e urn aspecto importante no planejamento. E 
fundamental descobrir quem sao e onde estao os fomecedores e definir quais os 
melhores para o neg6cio que esta sendo planejado. lsso foi fito atraves de 
pesquisas na Internet, Sebrae, Clube da Semente do Brasil , industria 
metalurgicas, mineradoras e fabricas de produtos para bijuteria em ceramicas, 
acrilicos, madeira, vitrais e etc,sempre levando em conta a distancia fisica, 
refen3ncias, custo de frete, qualidade, capacidade de fornecimento, preyos, prazos 
e formas de pagamento e de entrega, e levando em considerayao o 
relacionamento com mais de urn fomecedor por produto. 
No caso de sementes, o trabalho foi mais intenso, uma vez que para as 
pec;as produzidas com sementes naturais, ha exigencia de declarac;ao do 
exportador de que este insumo nao e coletado de plantas ou arvores em extinyao 
e que nao denigrem a natureza, Assim foi escolhida como uma das fomecedoras a 
Moikato, que e uma cooperativa de moradores na cidade de Goias-GO. Nessa 
cooperativa os nativos locais que colhem as sementes, fazem o tratamento para 
nao brotar e nao criar bichos, a pintura na semente, se foro caso, e a produyao de 
pec;as prontas, alem do fornecimento de sementes a granel. E uma empresa 
idonea e com responsabilidade social e ecol6gica. A Moikato sera uma das 
fomecedoras de pec;as prontas e muitas sementes. 
Teremos ainda como fomecedor de pe~s e sementes urn grupo 
indigena do Parana, que trabalham na regiao de Curitiba, e hoje s6 tern suas 
~s oferecidas na feira do Largo da Ordem em Curitiba nos finais de 
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semana.Este grupo atualmente tern necessidade de expandir sua produ~o e 
faturamento. 
Como metalurgica teremos como fornecedores iniciais a Corrente 
Nerini, fabricante de correntes, em Curitiba, e a Aczinox, tambem fabricante de 
correntes, no interior de Sao Paulo. Para alfinetes, contra-pinos, anz6is, argolas, 
bolas, cola e fios, teremos como principais fomecedores a 
Lojasprecodefabrica.com, e Gladysbijoux.com, que sao revendas virtuais com 
diversidades e born prec;o. 
10.6. PODER DOS CLIENTES E CONSUMIDORES 
A cliente direta sera a distribuidora, e ela que tara o contato com lojas 
para exposi~o e venda, mas a responsabilidade de marketing e nossa entao o 
planejamento para agradar o cliente sai do Brasil. 0 respeito pelos clientes e 
consumidores e parte da missao da empresa alem de colaborar com a beleza e 
auto-estima das mulheres. 0 cliente quer autenticidade, e a verdade. E tern o 
poder de informa~o , ele quer saber mais sabre o produto e o que o cerca, de 
onde vern, como e feito, qual a seriedade da industria, qual a responsabilidade 
com o meio ambiente. Cresce no mundo uma consciencia ecol6gica preocupada 
com a natureza e e esta consciencia que queremos como aliada junto a nossas 
clientes. Por isso com diz MINERVINI (1991) "Mais importante do que o 
conhecimento do idioma do povo com o que estamos contatando e o 
conhecimento da forma como pensa, como age, como negocia". 
11. PROPOSICAO ESTRATEGICA 
11 .1. ABORDAGEM ESTRA TEGICA 
Tomar cuidado com os questionamentos que podem surgir, relatives as 
nossas responsabilidades sociais, economicas e ecol6gicas. Como ja foi dito, a 
preocupac;ao com o meio ambiente e a biodiversidades tern crescido 
mundialmente. Uma estrategia que sera usada pelo Departamento de Marketing e 
colocar urn "papiro" em papel reciclavel , informando a seriedade e respeito que a 
empresa tern com a biodiversidade em cada embalagem de bijuteria. 0 
maria tiziu 36 
posicionamento e baseado em variedade e ecologia e, esta estrategia foi 
escolhida por combinar o bern estar da mulher, a sustentabilidade ambiental e 
responsabilidade social, unindo a variedade de bijuterias e acess6rios em pedras, 
sementes, polietileno, ceramica, madeira, vidros, tramas e etc, com design 
inovadores e criativos, aproveitando o destaque que o design brasileiro tern Ia 
fora. 
A abordagem e urn convite para que a mulher alema seja uma aliada 
pelo bern estar das comunidades produtoras, sociedade, usando bio-j6ia. A 
"maria tiziu" promovera a sua preocupac;ao com o bern estar dessas 
comunidades agora e no futuro. 
11 .2. COM QUEM TOMAR CUIDADO 
As empresas brasileiras que ja conquistaram este mercado tentarao 
suas estrategias de permanencia e fortalecimento, como extinto de sobrevivencia, 
pais, estas empresas ja passaram pela entrada e ganho de mercado, e e sabido 
que entrarao no jogo de forma forte. E conhecido tambem o poder dos chineses, 
que podem criar imitac;oes com produtos sinteticos ou inovac;oes com prec;os 
inatingiveis, alem de outros paises que tambem sao fortes concorrentes nesse 
mercado. 0 grafico fornecido pela IBGM, mostra que o maior cuidado a ser 
tornado e com a propria Europa que fabrica muita bijuteria levando em 
considerac;ao o proprio consume. 
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Tabela 06 - Exporta~o de bijuterias no cenario econ6mico mundial 
EXPORTACAO DE BIJUTERIAS NO CENARIO ECONOMICO MUNDIAL 
Fonte: IBGM 
A Alemanha e o segundo pais europeu com maior numero de 
imigrantes, isso significa que existem concorrentes de todos os cantos do mundo. 
11 .3. ANALISE EXTERNA 
Como ja foi dito, a Alemanha por ser uma das grandes economias 
mundiais atrai o interesse de todos os paises como seus fomecedores, portanto e 
sabido que a concorrencia sera acirrada. Uma empresa que se propoe a colocar 
nesse mercado produtos vindos da natureza, com certeza estara associada a 
imagem do Brasil Ia fora, principalmente com o desleixo que o governo trata a 
Amazonia e todo o Norte do Brasil e nossa biodiversidade. 
Por melhor que seja a imagem da empresa, estara sempre na sombra 
da imagem projetada do Brasil . 
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11 .4. ANALISE INTERNA 
Uma empresa de exportayao nunca deve descuidar de seus 
fomecedores, pois eles sao a alma da empresa. KOTLER (1998), "Uma coisa e 
discernir as oportunidades atraentes do ambiente; outra e possuir as 
competencias necessarias para aproveitar bern essas oportunidades. Assim, e 
necessaria a avalia~ao peri6dica das for9as e fraquezas de cada neg6cio, sendo o 
entendimento destas, crucial para as decisoes de Marketing". A permanente 
visitayao e cuidado com a administra9ao de seus fornecedores, e seu grau de 
atualizayao, as atitudes de seus compradores, com ele estao oferecendo o 
produto, qual e a imagem de nossa empresa Ia fora, como nosso trade marketing 
esta funcionando, precisamos viajar e ver de perto? 0 importador tern grande 
responsabilidade com a divulga9ao e zelo pela imagem da empresa, mas nao 
podemos colocar tudo nas maos dele, temos que permanecer em alerta, e sempre 
assessorando a importadora. 
11 .5. ANALISE DO CLIENTE 
Como a cliente esta nos vendo? Ela busca o que estamos ofertando? A 
popula9ao esta envelhecendo. Precisamos ser mais tradicionais ou precisamos de 
mais ousadia e criatividade? Na visao de KEEGAN (2005) "Uma cultura expressa 
suas formas de viver no contexte de institui96es sociais, que incluem familia e 
institui96es educacionais, religiosas, governamentais e empresariais. A cultura 
envolve valores conscientes e inconscientes, de ideias, atitudes e simbolos que 
formam o comportamento humano e sao transmitidas de uma gera9ao as 
pr6ximas". Ha varios comportamentos sociais e comentarios que tern diferentes 
sentidos em outras culturas, o que exige precau96es e estudos dos costumes 
locais. 
Segundo Maslow, o desejo das pessoas mudam de acordo com as suas 
necessidade, e podem ser ordenados de acordo com sua hierarquia, em cinco 
necessidades, a saber: 
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Figura 04- A hierarquia das necessidades de Maslow 
S~CIAL 
SEGURAN<;A 
Fl S IOLOGICA 
Dessa associayao conclui-se que o que leva uma tendencia entre 
consumidores de paises mais ricos como a Alemanha, onde as necessidades 
fisiol6gicas e de seguranya sao garantidas, a urn consume maior de objetos para 
suas satisfay6es sociais e pessoais. Na visao de FERRELL (2000) "Essas foryas, 
franquezas, oportunidades e ameayas devem ser analisadas em relayao as 
necessidades e a concorrencia do mercado. Essas analises ajudam a empresa 
identificar o que fez bern e onde precisa fazer melhor". 
12. SENSIBILIDADE AMBIENTAL 
12.1. OPORTUNIDADES E AMEA<;AS 
Hoje o cuidado e a preocupayao com o meio ambiente estao presentes 
no mundo inteiro. Esta e uma oportunidade que as mulheres tern de usar bijuterias 
naturais de empresas com responsabilidade social e ecol6gica. 0 sucesso no 
mercado internacional pode significar vantagem competitiva, se a empresa 
aprender a utilizar novas tecnicas de produyao, vendas e mais habilidades e 
capacidades. As ameayas alem dos concorrentes e a possibilidade de proibiyao 
do uso destes produtos para este fim, devido ao seu uso indiscriminado por 
empresas inescrupulosas. 
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12.2. FORyAS E FRAQUEZAS 
ldentificamos o mercado favoravel ao consumo de produtos naturais, e 
nosso principal contato ( empresa importadora) e de uma brasileira radicada na 
Alemanha ha 8 anos, mas temos que contar com a possibilidade dela querer 
retornar ao Brasil. 
Para ROCHA 1988 "0 risco de fracasso em mercados externos, 
por exemplo, e geralmente muito maior de que no mercado 
domestico, devido a todo o conjunto de incertezas ambientais com 
que a empresa e for~da a lidar, alem disso, ha concorrentes com 
empresas sediadas em outros paises, a empresa esta lutando em 
desigualdade de condi~aes, ja que sua concorrente desfruta de 
urn conhecimento do mercado e da concorrencia que ela 
dificilmente chegara a deter". 
13. ATIVIDADE DA EMPRESA. 
Comercio, fabricayao e exportayao de peyas e componentes para 
montagem de bijuterias e customizayao de balsas e acess6rios feminines, tendo 
como insumos basicos elementos naturais como procedencia ecologicamente 
oorreta. 
Na figura abaixo temos o percurso dos produtos desde sua origem ate a 
cliente na Alemanha. 
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Figura 05 - 0 percurso dos produtos 
F omecedores Fomecedores Fomecedores Outros 
de peyas de embalagens de peyas fornecedores 
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14. MISSAO DA EMPRESA 
Colaborar com a beleza e auto-estima das mulheres, aliadas ao bern 
estar social e ecol6gico das comunidades fornecedoras. 
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15. SITUACAO ATUAL E A MEDIC E LONGO PRAZO 
Figura 06 - Situa~ao da empresa atual em medio e Iongo prazo 
Situac;ao inicial Medio prazo Longo prazo 
Produtos= Bijuterias Exportar para Exportar bijuterias e Expandir a exportac;ao 
prontas e pec;as para Alemanha, bijuterias pec;as para montagem de bijuterias e pec;as 
bijuterias. prontas e pec;as para de bijuterias, para para montagem de 
montagem de Alemanha, Franc;a e bijuterias, para mais 
bijuterias. lnglaterra. paises da Europa. 
Agregar outros tipos No mercado Alemao No mercado Europeu, 
de acess6rios para a acrescentar balsas, acrescentar bolsas, 
mulher. cintos, xales, cintos, xales, 
Oferecer diferenciac;ao Oferecer cursos em Levar os cursos para 
Weisenbur -Aiemanha outros paises da 
de montagem de Europa. 
bijuterias. 
As estrategias de expansao de mercado serao concentradas em pouca 
variac;ao de produtos e poucos segmentos. Esta estrategia nao e de quantidade, e 
sim uma estrategia bern focada para identificayao com urn publico consumidor. As 
linhas de produtos precisam ser continuamente atualizados, seguindo novas 
tendencias, conforme diz KOTLER (2000) "A questao e se a linha deve ser 
renovada gradualmente ou de uma s6 vez. Uma abordagem gradual permite a 
empresa ver como os clientes e revendedores reagem ao novo estilo e e mais 
economico para as empresas, mas permite que os concorrentes vejam as 
mudanyas e comecem a redesenhar suas pr6prias lin has". 
16.0 PROJETO 
16.1. OBJETIVO DO PROJETO PARA 2008/2009/2010 
• Exportar para o mercado alemao com urn crescimento anual de no 
minimo 4% em 2008. 
• Atingir 6°/o no primeiro semestre de 2009, crescendo 2%. No segundo 
semestre entrar na Franc;a e lnglaterra, chegando no final de 2009 com 
urn crescimento de 8°/o. 
• Expandir para rna is paises da Europa chegando em 2010 com urn 
crescimento total de no minimo 10°/o. 
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16.2. ESTRATEGIAS DO PROJETO 
A forma de entrar e marcar uma firme presenc;a no mercado e vital para 
o sucesso do processo de internacionaliza~o . Do ponto de vista de PORTER 
(2004) "0 problema de uma estrategia competitiva e que nao existem regras 
nesse jogo. 0 problema competitive e que todas as regras devem ser 
estabelecidas de modo que a empresa possa competir e prosperar sujeita a elas". 
16.2.1. ESTRATEGIAS 
A identifica~o do cliente eo primeiro passo na estrategia porque esses 
compradores podem ter uma influencia decisiva na maneira como a empresa 
planeja, produz, entrega e comercializa os produtos. Na "maria tiziu" os 
fornecedores enviarao as mercadorias ate a empresa exportadora em Curitiba-PR, 
onde serao embaladas pesadas e despachadas com os valores individuais 
constando na nota. Dentro da caixa, junto com a mercadoria segue urn check-list. 
0 projeto e iniciar exportando bijuterias prontas, e pec;as para bijuterias 
para o mercado Alemao. Nos anos seguintes chegar a Franya e lnglaterra. Junto 
com a expansao agregar outros produtos, como customiza~o de bolsas, xales, 
cintos e ate cursos de cria~o de bijuterias. 
16.2.2. ESTRATEGIAS DE INVESTIMENTO PARA 2008/2009/2010 
0 investimento inicial sera R$ 2.000,00, em peyas prontas, R$ 200,00, 
de fretes ate Curitiba, e Marketing ( estudos, folder, tradu~o) R$ 3.000,00, e na 
cria~o do site com acesso para atualiza~o em 3 idiomas (Portugues, Ingles e 
Alemao) R$ 5.000,00. Somando urn investimento inicial total de R$ 1 0.200,00. 
16.3. PLANO DE NEGOCIO 
16.3.1. PRODUTOS OFERECIDOS 
A empresa oferecera, bijuterias confeccionadas com diversas 
variedades de sementes, casca e fios de coco seco, barbantes, correntes, e urn 
mix completo de pe~as e acess6rios para montagem de bijuterias, como alfinetes, 
contra pinos, cola, alicates, pedras, acrilicos e etc. Para KOTLER (2000) "Os 
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objetivos da empresa influenciam a extensao da linha de produtos. As empresas 
que buscam grande participa~o de mercado e rapido crescimento na linha de 
produtos tende a vir com o tempo, descobrindo atraves das procuras dos clientes 
e a maier identifica~o com seu publico". 
16.3.2. FORNECEDORES 
As empresas fornecedoras deverao oferecer condic;oes s61idas de 
fomecimento. Conforme NICOLA MINERVINI (1997) "A sel~o de urn parceiro 
representa urn dos mementos de maior relevancia no processo de 
intemacionalizayao da empresa". Todas as empresas fomecedoras devem estar 
registradas legalmente. Todos os produtos sairao do Brasil com a marca "maria 
tiziuh, com quem fica a responsabilidade de certificayao de qualidade e encargos 
fisca·is. 
Tambem ficam par conta da exportadora a forma de coleta e tratamento 
das sementes e todos os materiais naturais, a escolha dos fornecedores, e 
assessoramento quanta as exigencias de certificac;6es nos 6rgaos competentes. 
Para MINERVINI (1991) "lnvista muito mais esforc;os na busca do fornecedor e 
depois preocupe-se com o importador. E muito mais dificil encontrar urn 
fomecedor confiavel,. 
16.3.3. DIFERENCIA<;AO 
Par se tratar de produtos artesanais, as pec;as ganham exclusividade. 
Teremos varies designs de bio-j6ia, uma vez que serao varies fornecedores. As 
caracteristicas etnicas oferecem diferenciayao e valorizam as pec;as, 
principalmente par se tratar de produyao indigena e afro brasileira. 
16.3.4. IMAGEM 
A imagem da empresa e sua identificac;ao com seu publico, sua 
identidade, verdades e mentiras. Sua seriedade, responsabilidades e capacidade 
de inova~o. A capacidade de fornecer bern estar. Para FERRELLN (2000) "A 
imagem de urn produto ou organizayao e a impressao global, a imagem positiva 
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ou negativa que os consumidores alvo possuem dos mesmos. lmpressao inclui o 
que a entidade fez no passado, o que oferece atualmente e as proje¢es sobre o 
que tara no futuro". E para KEEGAN (2005) "Em marketing global, o fa to de urn 
produto ser importado pode, por si s6, representar urn posicionamento de 
beneficia. Economia, confiabilidade e durabilidade sao outros posicionamentos 
comuns de atributos e beneficios". 
16.3.5. VENDER PARA QUEM? 
Nosso cliente inicial sera a mulher alema. Este mercado ja conhece a 
bijuteria brasileira, porem teremos produtos diferenciados. Buscaremos 
consumidoras que dao grande importancia a biodiversidade e tern satisfa9ao em 
consumir produtos naturais, de empresas com responsabilidade social, gerando 
empregos as pequenas aldeias e difundindo os patrimonies ambientais, culturais e 
sociais brasileiros. 
16.3.6. COMO VENDER? 
A empresa importadora estara localizada em Weisenburg na Alemanha, 
e tera a responsabilidade de divulgar (material fornecido por "maria tiziu" )a 
empresa em lojas de rua e shoppings alem de participayao em feiras e eventos. 
Para FERRELL (2000) "Os lfderes sao responsaveis pelo estabelecimento da 
cultura corporativa necessaria para o sucesso da implementayao". T oda a parte de 
planejamentos estrategico e de marketing sera por conta da exportadora no Brasil. 
16.3.7. CONHECIMENTO DOS DIRIGENTES EMPRESARIAIS 
Ambas as diretoras, tanto da exportadora como da importadora, 
possuem conhecimentos te6ricos e praticos suficientes para produzirem pec;as e 
ministrar cursos. Conhecedoras de sementes e trato desde a coleta, tratamento de 
rolagem, polimento e pintura se necessaria, e como armazenar para que nao 
brotem alem, e claro de conhecimentos comerciais e administrativos. Para 
KEEGAN (2005) "Os lideres tern de ser capazes de articular uma visao e uma 
estrategia global coerentes, que integrem a resposta local, e eficiencia global e a 
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alavancagem. 0 desafio e dirigir os estoryos e a criatividade de todos na empresa 
para urn estor~o global que melhor utilize os recurso organizacionais para explorar 
oportunidades globais". Esta e uma tarefa her6ica, que requer visao global e 
sensibilidade as necessidades locais. Antes disso ROCHA (1988) "0 diterencial de 
sucesso e, muito mais, uma atitude, uma visao, um compromisso da alta gerencia 
da empresa para com a exporta~ao . As empresas exportadoras de sucesso tern a 
sua trete urn lider empresarial que acredita na exportayao com altemativa 
estrategica para sua empresa". 
16.3.8. ESTRUTURAS FiSICAS 
A empresa exportadora tera urn estoque onde recebera as mercadorias, 
embalara, calculara e tara a conversao dos prec;os para euro, exportac;ao. No 
setor administrative tara a selec;ao de tornecedores, venda e estudos de mercados 
e dos concorrentes. 
A empresa importadora tera urn estoque com recebimento de 
mercadorias, reembalagem, colocac;ao de prec;os e distribuiyao. Urn 
departamento administrative capacitando tara importac;ao, venda e estudos de 
mercado. 
MINERVINE (1991) alerta "Nao comece em grande estilo: escrit6rio 
bonito, equipe, sistema modemo de comunicayao etc. No inicio voce tera de criar 
situa~oes par isto ou nao tera tOiego para pagar a conta". 
17. PRECO 
Para a criac;ao do prec;o todos os tatores da empresa e do mercado 
devem ser analisados: custos de serviyos de prepare, mao-de-obra, criayao, 
marketing, transporte e outros. Avaliac;ao dos custos transporte para avaliar se 
vale a pena adquirir de urn tornecedor ou se existem produtos similares mais 
pr6ximos. Os calculos para tormac;ao de prec;os de produtos a serem exportados 
representam uma equayao que precisa ser analisada cuidadosamente, quando a 
empresa decide atuar na venda ao exterior ou decide pesquisar novos mercados. 
Como disse NICOLA MINERVINI (1997) "Nao baseado no mercado interne, porem 
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com resultado de uma experiencia no negocio considerando entre outros dados a 
cota dos gastos gerais pela empresa. Os custos de pesquisa, os custos de 
adaptayao do produto, os custos financeiros e os custos variaveis". Somas 
despertados ainda por outros fatores, como cita WARREN J . KEEGAN (2005) 
"Uma das funyaes da administrayao estrategica e obter lucro, gerando recursos 
para investimento no negocio e remunera9ao para os acionistas. Portanto, lucro 
ainda e um objetivo fundamental e uma medida do sucesso do marketing". E 
PHILIP KOTTER (2000) nos tala que "0 valor total para o ctiente eo conjunto de 
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servi9Q. 0 
custo total para o cliente eo conjunto de custos em que os consumidores esperam 
incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar urn produto ou servi9o". 
Alem dos custos normais no mercado interne, com exce9ao dos 
impastos que sofrem isen93o ou nao incidencia, estao envolvidos outros fatores e 
estrategias relativas ao mercado que se deseja atingir. A competitividade e o 
controle de pre~s no mercado intemacional constituem urn desafio a ser vencido 
com paciencia e persistencia. A produtividade e a qualidade, bern como as 
condiyaes de pagamento e entrega, sao barreiras constantes que devem ser 
ultrapassadas, tanto na produ9ao como nas condi¢es de venda. As margens de 
lucro dependem das condi¢es de competitividade do mercado e da aceita(f3o e 
procura do produto a ser exportado. Na pratica, a base e sempre o pre9o de venda 
no mercado interno, subtraindo-se e adicionando-se alguns itens. 
Na forma93o de pre9os dos produtos utilizaremos uma tabela, que nos 
ajudara a percorrer do custo ate a definiyao do pr99o final. F aremos urn 
levantamento do custo de Impastos, de fabrica93o da mercadoria, feito item par 
item, somaremos os custos fixos e os variaveis para todos os produtos. Como 
custo fixo entende-se: aluguel de im6vel, despesas administrativas, mao-de-obra 
indireta, deprecia~o de maquinario, etc., ou seja, todo custo que existira havendo 
ou nao produ9ao. Custos variaveis sao aqueles que sao contabilizados de acordo 
com o volume de produyao, tais como materias-primas, mao-de-obra direta, 
materiais de apoio a prodU9aO, luz, agua, etc. Somaremos tambem OS custos 
especificos de exporta93o, tais como embalagens especiais, transporte ate os 
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correios, seguros, etc. Existem ainda alguns custos a serem considerados, tais 
como as viagens i1nternacionais para prospecyao de mercado, depreciayao dos 
equipamentos, riscos cambiais (variay6es de moeda), investimentos em passar 
conhecimentos para fornecedores e busca de novas produtos e fornecedores, 
alem de outros especificos a cada fornecedor. Somente depois de formado o 
preyo de exportayao das mercadorias chegaremos aos preyos, conforme tabela 
N°07. 
A empresa optou pelo sistema de microempresa o que consiste em uma 
forma simplificada e unificada de recolhimento de tributos, par meio da aplicayao 
de percentuais favorecidos progressives, incidentes sabre uma unica base de 
calculo, a receita bruta. Nao podendo sua receita exceder a R$ 120.000,00 
mensais, neste caso mudara para empresas de pequeno porte e os valores de 
impastos e contribuiyoes sofrerao acrescimo, conforme Figura N° 08 do anexo. 
A tabela apresenta uma pequena parte dos produtos como exemplos de 
formayao de preyos. A aliquota de impastos usada e de 3,5%, , e os preyos foram 
distribuidos como no exemplo "brinco", a baixo: 
• Materia Prima - Anzol , conta pino, alfinete, pedras, argola; 
• Embalagem - Saquinho de veludo 6 x 8,5; 
• Frete -de exportayao Curitiba I waesnburg; 
• Mao de obra - (custos total do funcionario)1 .000,00 mes, 21 dias /mes, 8hs/ 
dia, 6py/hora. 
Tabela de Custos 
Produtos mario tiziu 
Materia Mlode 
Produto (centena) Prima Embalagem Frete Total Obra Custos Flxos 
8rinco mod 207 80,00 9,00 20,00 90,00 30,00 
8rinco mod 201 95,00 12,00 20,00 97,00 35,00 
Colar mod 307 400,00 110,00 80,00 156,00 91 ,00 
Colar mod 301 464,00 125,00 98,00 155,00 91 ,00 
Anel mod 107 90,00 9,00 20,00 80,00 28,00 
Anel mod 101 102,00 9,00 20,00 80,00 28,00 
8roche Flor 155,00 11 ,00 25,00 85,00 32,00 
Produtos comprados prontos 
Produto (centena) Embalagem Frete Total Custos do prod. 
8rinco mod A07 9,00 20,00 174,04 
8rinco mod A01 12,00 20,00 196,84 
Colar mod 807 110,00 80,00 636,12 
Colar mod 801 125,00 98,00 708,08 
Anel mod C07 9,00 20,00 172,52 
Anel mod C01 9,00 20,00 181 .64 
8roche brilho 11 ,00 25,00 234,08 
Pec;as comprados avulsas 
Produto Embalagem Frete Total Custos do prod. 
Alfinetes mod AA (1 OOpc) 2,60 2,80 (1 OOgr) 3,40 
Tullpa mod TT (100pc) 2,60 3,00 (1 OOgr) 6,00 
Corrente mod CC (1OOm) 1,30 (un) 4,00 (100m) 80,00 
Perola mod PP (100pc) 2,60 3,20 (100gr) 3,80 
Missangas mod MM (100p_c} 2,60 2,50 (1 OOgr) 1,60 
Pedras mod PO (1 OOpc) 2,60 3,20 (1 OOgr) 4,00 
Sementes ac;ai (1 OOpc) 2,60 3,00 (100gr) ,90 
Custos 
Total Lucro lmpostos 
229,00 20,61 9,05 
259,00 23,31 10,24 
837,00 75,33 33,09 
933,00 83,97 36,88 
227,00 20,43 8,97 
239,00 21 ,51 9,45 
308,00 27,72 12,18 
Custos 
Total Lucro lmpostos 
203,04 18,27 8,03 
228,84 20,60 9,05 
826,12 74,35 32,66 
931 ,08 83,80 36,81 
201 ,52 18,14 7,97 
210,64 18,96 8,33 
270,08 24,31 10,68 
Custos 
Total Lucro lmpostos 
0 88 0,08 0,03 
0,92 0,08 0,04 
85,30 7,68 3,37 
0,96 0,09 0,04 
0,67 0,06 0,03 
0,98 0,09 0,04 
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18. PLANO DE MARKETING 
Encontram-se varios conceitos, mas a maioria dos autores pesquisados 
afirma que a estrategia e uma formula que combina os recursos controlaveis da 
empresa com os fatores incontrolaveis do ambiente empresarial. E tambem urn 
plano de ayao que prescreve a alocayao de recursos e outras atividades 
destinadas a lidar com o ambiente e ajudar a organizayao a atingir seus objetivos. 
0 marketing serve como elo de ligayao entre os esforyos da empresa em agradar 
e encontrar as necessidades e os desejos do mercado. 
Na definic;ao de FERREL (2000) "0 planejamento estrategico de 
mercado deve ser vista como urn processo de construir 
relacionamentos em Iongo prazo com os consumidores e de se 
atingir objetivos organizacionais e sem uma estrategia 
corporativa, seria impossivel mensurar qualquer sucesso. Sem 
uma estrategia de marketing e de urn plano de marketing 
eficazes, nao sera possivel capitalizar forc;as e ganhar vantagens 
competitivas. E necessaria implementar o conceito de marketing e 
determinar a estrategia apropriada, para fornecer o nivel 
adequado de valor para o consumidor". 
Ja para KOTLER (2000) "Marketing e urn processo social por meio do 
qual pessoas e grupos de pessoas obtem aquilo de que necessitam e o que 
desejam com a criayao. Oferta e livre negociayao de produtos e serviyos de valor 
com outro". E Keegan diz que, KEEGAN (2005) "No conceito estrategico de 
marketing o foco passa do paradigma de maximizayao microeconomica para 
administrayao de parcerias estrategica, posicionando a empresa entre os 
fornecedores e os clientes na cadeia de valores, de modo a criar valor para 
clientes. Esse conceito expandido de marketing foi denominado marketing sem 
fronteira por JACK WELCHK, ex. GEO da General Eletric". Em outra literatura de 
FERRELL (2000) "A analise ambiental clara e abrangente e uma das partes mais 
dificeis do desenvolvimento de urn plano de marketing". 
18.1. DIAGNOSTICO DA EMPRESA. 
A empresa entra no mercado com a finalidade de intermediar pequenas 
empresas na exportayao de seus produtos, que serao peyas para confecyao de 
maria tiziu 51 
bijuterias e bijuterias prontas, tendo como produto principal as bijuterias 
confeccionadas com produtos naturais (sementes, madeira, derivados do coco 
seco etc) e com foco inicial no mercado alemao. 0 planejamento e expandir para 
toda a Europa, tendo como objetivo a exporta~ao para Espanha que e hoje a 
maior importadora das bijuterias exportadas pelo Brasil , em seguida Portugal e 
lnglaterra onde ja temos contatos com interesse. 
18.2. FOR<;AS E FRAQUEZAS 
As for~s e fraquezas sao fatores internes. Neste caso as for~s sao a 
uniao do sonho de varios empresarios de crescer e exportar para outros paises, 
contando com uma parceria que equilibre essas necessidades. 0 exportador 
depende dos fornecedores para continuar oferecendo os produtos e o artesao 
precisa de urn exportador que acredite em seus produtos e sua capacidade para 
exporta~o. As fraquezas derivam do fato de que a maioria sao micro ou 
pequenas empresas o que as tornam frageis. A maioria delas registram apenas a 
abertura da empresa, e seus designers nao patenteiam suas ideias o que as 
tornam vulneraveis as c6pias. 
18.3. OPORTUNIDADES E AMEA<;AS 
As oportunidades e as amea~as sao fatores externos que podem afetar 
todas as organiza~oes , conforme FERRELL (2000) "Como as for~s e as 
fraquezas, as oportunidades e as amea~s devem ser analisadas em rela~ao as 
necessidades do me rca do e as habilidades dos concorrentes". As amea~s sao os 
concorrentes com experiencia no mercado Europeu, que ja passaram por esta 
fase de entrada no mercado e se permanecem e porque superaram e aprenderam 
a lidar com esta clientela exigente. Alem disso, a maiorias dos concorrentes ja 
estao voltadas para todo o continente europeu, enquanto estamos apenas 
querendo despontar na Alemanha, nosso primeiro plano. Outras amea~s sao os 
pr6prios concorrentes brasileiros que podem afetar o produto, pela c6pia, 
descaracterizando a originalidade que queremos dar ao nosso produto. 
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Temos tambem a amea9a de fechamento das empresas fornecedoras, 
pais as micros e pequenas empresas tern dificuldade para sobreviver no Brasil , 
devido a quantidade de taxas e impastos que acabam por encarecer o produto. 
Oportunidades, de maneira simples e direta, podemos dizer que, se tern 
alguem querendo comprar os produtos de bijuterias, entao existe uma 
oportunidade de negocio. 
18.4. OBJETIVO DO MARKETING 
18.4.1. DESCRI<;AO 
Esta e a area da empresa que engloba todas as atividades concernente 
as rela96es de troca, orientadas para a satisfa93o dos desejos e necessidades 
dos consumidores. Tais necessidades e sesejos sao satisfeitos mediante a 
compra dos produtos. Os produtos de "maria tiziu" buscam despertar tambem a 
conscientiza93o do uso sustentavel da biodiversidade brasileira. 
18.4.2. NUMEROS 
Os investimentos em marketing serao estrategicos, e mais direcionados 
na apresenta93o de uma empresa consciente e preocupada em preservar e 
difundir o patrimonio ambienta, cultural e social do Brasil. 
18.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA 3 ANOS 
18.5.1. DESCRI<;AO 
No momenta em que a preocupa93o com questoes ambientais e cada 
vez mais importante, passa a ser estrategico adotarmos urn programa de 
Marketing que mostre a preocupa9ao com a escolha dos fornecedores. A midia 
usada sera impressa, atraves de folders confeccionados em papel reciclavel, com 
3 dobras onde apresentara fotos de pe9as prontas, dos ateliers de produ~o , das 
sementes e falara ainda das responsabilidades e sustentabilidade do meio 
ambiente. 0 material s6 mudara quando acrescentarmos outros produtos como 
bolsas e customiza~o, na oferta de cursos, e tradu93o para outros idiomas. 
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18.5.2. NUMEROS 
Como o material nao sofrera freqOentes transformac.toes o investimento 
nao serta tao alto. Buscando inicialmente divulgar mais a imagem da empresa do 
que seus produtos. 
18.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING DE PRODUTOS 
18.6.1. DESCRic;Ao 
Na estrategia de marketing de produtos, negociaremos espac_fos em 
vitrines, para maior exposiyao e visibilidade das peyas, fazendo chegar nossa 
imagem nas ruas e atingindo ate mesmo aqueles que inicialmente nao tenham 
interesse, mas pode lembrar de nossos produtos na hora de presentear alguem. 
Dentro das embalagens dos produtos naturais seguira urn papiro em papel 
reciclavel com informayc)es de como conservar a bijuteria de sementes naturais, 
apesar dos tratamentos de conservac_fao ja aplicados as sementes que os clientes 
terao acesso em nossos folders. 
18.6.2. NUMEROS 
As informa¢es constantes no papiro servirao para todas as pec_fas 
confeccionadas de produtos naturais, o que nao sera oneroso uma vez que sera 
repetitiva. 
18.7. ESTRATEGIAS DE PREc;os 
18.7.1. DESCRic;Ao 
Trabalharemos com pre90s justos, a estrategia e adequar os prec.tos aos 
valores intrinsecos e de criayao para os produtos. A principal estrategia e 
permanecer no mercado com prec.to justo e com lucro. Para KOTLER (1986) "A 
estrategia de preyo e urn dos elementos mais importantes da comunicayao de 
marketing que ajuda a empresa a atingir seu objetivo de marketing. Ao entrarem 
em mercados estrangeiros, os administradores sao obrigados a decidir quanto a 
uma politica de prec.to que permita a sua empresa atingir seus diversos objetivos 
no pais/ mercado que estabeleceu com alvo". 
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18.7.2. CONDI<;OES 
As pequenas diferenc;as de valores existirao porque os produtos sao de 
baixo valor, entao 10% rna is barato pode significar centavos, mesmo assim os 
prec;os serao diferenciados urn a urn, de acordo com seu custo. 
18.8. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUI<;AO 
18.8.1. MEDIDAS 
A distribuiyao sera feita pela importadora, com o acompanhamento da 
exportadora, visando o estabelecimento de novas estrategicas administrativas e 
de marketing. Na visao de KOTLER ( 1986) "Nao importa quao excelente seja o 
produto ou quao baixo seu prec;o, ele s6 podera ser vendido se puder ser 
distribuido aos que possam compra-los". 
18.8.2. CUSTOS 
Os custos de distribuiyao serao da importadora, ate porque tern mais 
conhecimento das ofertas e suas atualizayaes. Nossa empresa ficara com os 
encargos do envio ate a Alemanha, 
18.9. ESTRATEGIAS DE VENDAS 
18.9.1. INCENTIVOS 
A avaliayao e o constante aprimoramento dos vendedores no ponto final 
e de sum a importancia, para isso prevemos treinamentos e bate-papos (em idiom a 
local) a respeito dos produtos, da empresa, de sua missao e responsabilidades. 
Na visao de FERRELL (2000) "Muitos individuos sao recompensados 
simplesmente por fazer urn born trabalho. Outros estao interessados apenas em 
ganhos financeiros. A chave e balancear essas diferentes percepc;aes e 
desenvolver urn programa de avaliayao e de remunerayao que vincule as 
recompensas dos funcionarios aos niveis de desempenho exigido pelas atividades 
de marketing". Outros fatores importantes na implementayao da estrategia de 
marketing sao as motivayaes que levam ao sentimento de satisfayao no trabalho e 
ao comprometimento dos funcionarios em relayao a organizac;ao e suas metas. 
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Esta motivayao alem de urn born ambiente de trabalho, pode ser com premiayao, 
brindes, bonus, viagens e ate dinheiro. 
18.10. PROPAGANDAS 
Para KEEGAN (2005) "Ao criar propagandas, ha que se tamar o cuidado 
de assegurar que direyao de arte, titulos e textos sejam apropriados para os 
publicos pretendidos nos paises-alvo". 
18.10.1. COMO 
A propaganda sera feita em midia impressa de forma direcionada a 
promover o nome da empresa, sua responsabilidade e seriedade na confecyao 
das pe~s. Divulgaremos as tecnicas que consistem basicamente na indicayao 
das melhores especies para uso em bijuterias, escolha dos materiais, tecnicas, 
beneficiamento des frutos e sementes: secagem em estufa, determinayao do grau 
de umidade, exposiyao em camara de fluxo laminar com luz ultravioleta (para 
eliminayao de pat6genos), polimento e preparayao para montagem das peyas. 
18.10.2. ONDE 
A principal midia sera escrita, em folders distribuidos nos pontos de 
vendas, com fotos e informayaes a respeito da empresa, sua seriedade e seus 
produtos. Sera criando urn site da empresa com a mesma linguagem dos folders 
porem, mais completo e com grande variedade de produtos, oferecendo 
informayOes e venda. Este site tera as opyoes de idiomas Portugues, Alemao e 
lngl~. 
18.10.3. OR<;AMENTOS DE MATERIAL 
18.10.4. MODIFICA<;OES 
A intenyao e que a midia escrita tenha poucas alterayoes sendo 
direcionada mais a empresa de modo global, sem a necessidade de mudar a cada 
inovayao ou mudan~ de estayao. 0 site criado de forma que possa ser atualizado 
com fotos, lan«;amentos ou informa«;oes gerais pela propria "maria tiziu". 
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18.10.5. CUSTOS 
0 investimento inicial na criayao do site e de R$ 5.000,00, e em folders 
R$ 3.000,00. Buscamos para este projeto os menores preyos orc;ados, porem isso 
podera mudar dependendo da qualidade do material oferecido e da negociayao 
efetiva. 
18.11 . FEIRAS, EVENTOS E EXPOSI<;OES. 
As feiras, eventos e exposiyOes sao formas de divulgayao cada vez 
mais importantes no mix promocional, especialmente no mercado internacional. 
Nas feiras e exposiyaes as empresas conseguem demonstrar mais visivelmente, 
suas forc;as para ofertar no mercado. Para KEEGAN (2005) "As feiras e 
exposiyOes intemacionais oferecem oportunidades de neg6cios para identificar e 
recrutar importadores/ exportadores e agentes, alem de fazer contratos com 
6rgaos de comercio e governos estrangeiros. Proporcionando tambem uma 
maneira barata e eficaz de encontrar clientes potenciais de outros pafses". Na 
literatura do MINISTERIO DAS RELA<;OES EXTERIORES (2002) "Aiem da 
publicidade, o metodo mais eficiente e largamente utilizado na promoyao de 
produtos no mercado Alemao sao as feiras e exposiyaes, com alcance nacional e 
internacional. Ocupando de Ionge a lideranc;a mundial e considerada plataforma 
global de feiras, a Alemanha realiza aproximadamente dois teryos das 150 
principais feiras mundiais". Do ponto de vista de DAEMON (1979) "As feiras 
possibilitam concretizar acordos de compra e venda dos produtos exibidos, 
gerando, dessa maneira, nao s6 transayaes imediatas, mas tambem, assentando 
as bases para urn fluxo futuro e permanente de operayaes mercantis". As feiras e 
eventos servem tambem para conhecer e balizar a qualidade dos concorrentes, 
seus produtos, seus preyos, e assim se fortalecer as estrategias de permanencia e 
crescimento no mercado. 0 6rgao central responsavel pelas feiras e exposiyaes 
na Alemanha e a AUMA- Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen 
Wirtschaft e.V. (Comissao de Feiras e Exposiyaes da Economia Alema) Tei. :0221-
209070, Fax.: 0221-2090712 E-mail: info@auma.de, www.auma.de . Veja no 
anexo as principais feiras e exposiyaes da area. 
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19. CONCLUSAO 
0 Ministerio do Desenvolvimento e a Camara do Comercio Exterior 
(Camex), tern criado incentives aos pequenos exportadores como na lnstru9ao 
Normativa 611 . A medida amplia de US$ 10 mil para US$ 20 mil o limite para 
micro e pequenas empresas exportarem pelo sistema simplificado, que permite o 
envio de mercadorias pelos Correios diminuindo o custa da exporta<;ao. 
Esse projeto trouxe informa9<)es de como estao as rela96es comerciais 
entre Brasil e Alemanha, suas afinidades, diversidades e interesses. Mostra que a 
exportac;ao de bijuterias brasileiras ainda tern muito mercado para expandir e que 
este e urn born memento, pegando carona na valoriza9ao do design de j6ias 
brasileiros que estao em alta na Europa. 
A Alemanha ja importa bijuterias do Brasil, mas em volume considerado 
inexpressive para a balan~ comercia entre os parses, e a Apex (Agencia de 
Prom~ao de Exporta96es), tern promovido participa9<)es em feiras, eventos na 
Europa ate exposiyao no Museu de Arte Aplicada de Frankfurt e isso favorece e 
simplifica muito as pequenas empresas que tern interesse em expandir seus 
mercados. 
Mostra ainda, nesse projeto, a importancia das responsabilidades 
sociais e ecol6gicas, quando se deseja atingir mercados externos confirmando 
que o europeu esta cada vez mais consciente diante da preserva<;ao da 
biodiversidade e sua preferencia pelo consumo de produtos naturais. 
0 planejamento para o marketing mostra urn investimento 
consciencioso, sem grandes investimentos, com abrangencias de tres anos, 
focado principalmente na imagem da empresa, buscando a identifica9ao com o 
publico consumidor. 
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As literaturas confirmam a viabilidade de projetos dessa natureza, o que 
incentiva 0 empreendimento e que 0 sistema de migro empresa e 0 mais indicado 
para os primeiros anos. 
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ANEXOS 
Anexo I 0 MERCADO IMPORTADOR - ALEMAO 
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Anexo 2 








82,4 milh6es de habitantes 
Homens 75,8; Mulheres 81 ,9 (2006) 





Berlim, Hamburgo, Munique, ColOnia, Frankfurt, Essen 
Euro 
Renda per capta 
PIB (2005) 
US$ 30.40 U$ 30.400(Est.2006)CIA 
US$ 2, 799 Trilhoes 
Crescimento real do PIB (2006) 
Formac;ao do PIB por setores: 
Financiamentos, alugueis e servic;os empresariais 29,8% 
Industria manufatureira sem construc;ao civil 25,1% 
Prestac;ao de servic;os, publico e privado 21 ,3% 
Comercio, hotelaria e transporte 
Construc;ao civil 






Atualmente, o pais e a terceira maior economia mundial, ap6s os 
Estados Unidos e o Japao. 0 Produto lntemo Bruto (PIB) alcanc;ou, em 2005, o 
valor de US$ 2, 799 TrilhOes, e o Institute Alemao de Pesquisas EconOmicas 
(DIW) elevou seus progn6sticos de crescimento da economia alema para 2006 e 
2007. 0 Produto Interne Brute (PI B) crescen~ em media 1 ,8% no decorrer deste 
ano, anunciou o institute em Berlim no dia 04/07/06. E uma economia de mercado 
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na qual a seguranc;a social tern urn peso muito grande, tendo os alemaes direitos 
sociais muito extensos. A reunificac;ao teve urn impacto significative no 
crescimento da parte ocidental do pais, com grandes quantidades de dinheiro 
sendo usadas para financiar a reestruturac;ao da porc;ao Oriental. 
As industrias metalurgicas e quimicas tern urn significante papel na 
economia da Alemanha, enquanto na agricultura, a media propriedade familiar, 
altamente mecanizada predomina. A cidade de Frankfurt e o principal centro 
financeiro da Alemanha e da Uniao Europeia, onde esta localizado o Banco 
Central Europeu e a Bolsa de Valores de Frankfurt. As industrias e as empresas 
do setor terciario da Alemanha sao bern dispersas pelo pais, o que provoca 
grande trafego aereo e rodo-ferroviario. 
3.1. Moeda 
A moeda alema e o euro, comum para as nac;oes que pertencem a 
Uniao Europeia e que aderiram a zona Euro. As taxas de conversao entre cada 
moeda participante e o Euro estao fixadas de forma irrevogavel. Para o Marco 
Alemao a taxa fixada d6i 1 :DM1 ,95583. As moedas de euro tern dois lades 
diferentes; urn lado comum, europeu, mostrando o valor da moeda e urn lado 
nacional, mostrando urn desenho escolhido pelo pais membro da UE onde a 
moeda foi cunhada. Cada pais membro tern urn ou varies desenhos unicos a esse 
pais. 





Com 82 milh6es de habitantes, a Alemanha e o segundo pais mais 
populoso da Europa, superado apenas pela Russia. A principal caracteristica de 
sua populayao e o aumento do percentual de idosos em relayao ao de jovens. 
Na planilha disponivel no site do 6rgao estatistico da Alemanha 
www.destatis.de mostra discriminado a popula~ao por grupos de idades, estado 
civil e religiao, conforme copiamos abaixo. 
Tabela 08- Popula~o aleml discrtminada por grupo de idade 
Population 
Population, by age groups, 
marital status and religious affiliation 
Specification Unit 2003 2004 2005 
By age groups from ... to under ... years 
under& 1,000 4,519.3 4,435.1 4,346.1 
6-15 1,000 7,642.8 7,489.5 7,303.7 
15-25 1,000 9,621 .7 9,678.1 9,689.6 
25-45 1,000 24,461.1 24,088.7 23,736.4 
45-65 1,000 21 ,426.8 21 ,441.9 21 ,492.1 
65 and over 1,000 14,860.0 15,367.5 15,870.1 
Total 1,000 82,531.7 82,500.8 82,438.0 
By marital status 
Single 1,000 33,730.3 33,847.4 33,954.2 
Married 1,000 37,256.1 36,991 .2 36,678.6 
Widowed or divorced 1,000 11 ,545.3 11 ,662.3 11 ,805.3 
By religious affiliation 
Including 
Protestant 1,000 25,836 25,630 25,386 
Catholic 1,000 26,165 25,986 25,906 
Jewish 1,000 102 106 108 
www.destatis.de 
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A Alemanha e um pais de grande densidade populacional. Cada 
quilometro quadrado e ocupado por 231 pessoas. Sao valores altos, 
considerando-se que a relayao media na Europa e de 116 pessoas par quilometro 
quadrado. Os 82 milhoes de habitantes estao distribuidos de maneira muito 
heterogenea no pais. A regiao metropolitana de Berlim, que desde a unificayao do 
pais cresce rapidamente, tern mais de 4,3 milh6es de habitantes. 
Na regiao industrial entre os rios Reno e o Ruhr, onde as cidades quase se 
fundem umas com as outras, vivem mais de 11 milhoes de pessoas, cerca de 
1100 por quilometro quadrado. 0 oeste da Alemanha tern uma densidade 
demografica bern maior que a parte oriental, onde vivem, em cerca de 30% da 
superficie, menos de 20% dos habitantes da Alemanha. 
Outras areas de concentra9ao populacional sao a regiao da confluencia 
dos rios Reno e do Meno, com as cidades de Frankfurt do Meno, Wiesbaden e 
Mainz, a regiao industrial na afluencia do Neckar no Reno, com as cidades de 
Ludwigshafen e Mannheim, a regiao industrial ao redor de Stuttgart e as areas 
metropolitanas de Bremen, Colonia, Dresden, Hamburgo, Leipzig, Munique e 
Nurembergue. 
Em contraposiyao, entre as areas escassamente povoadas, estao as 
chamadas regi6es das charnecas e dos pantanos na planicie setentrional da 
Alemanha, grandes extensoes das montanhas do Eifel, da Floresta Bavara, do 
Alto Palatinado, da Marca de Brandemburgo e grandes superficies de 
Mecklemburgo-Pomerania Ocidental. 
Apesar de se tratar do segundo maior pais de imigra9ao, depois dos 
EUA, a popula9ao da Alemanha diminui. Mantendo a tendencia atual, ate o meio 
do seculo, ela tera ate 23 milh6es de habitantes a menos do que hoje. No final de 
2005, a Alemanha conta cerca de 83 milhoes de habitantes. Porem a taxas 
demograficas minguam sem parar. No ana anterior, o numero dos 6bitos excedeu 
os nascimentos em 11 0 mil. Com o simultaneo ingresso de 80 mil imigrantes, a 
popula9ao do pais cresceu em apenas 30 mil, em 2004. 
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Nao se trata de uma tendencia nova: nos ultimos 30 anos a Alemanha perdeu 5,5 
milhoes de habitantes. Pois, desde a decada de 1970, morrem mais pessoas do 
que nascem, cada nova gera~o sendo 33% menos numerosa que a anterior. 
Em media, cada mulher gera apenas 1 ,4 filho, o que faz da sociedade 
alema uma das mais pobres de crian~s, em todo o mundo, conforme planilha 
abaixo coletada do 6rgao estatistico da Alemanha www.destatis.de, que afirma 
que a populayao continua caindo. 
Tabela 09 -A popula~o aleml esta dimlnulndo 
Population on 31 December ... by sex and citizenship 
Specification Unit 2003 2004 2005 
Total 1.000 82,531 .7 82,500.8 82,438.0 
Male 1.000 40,356.0 40,353.6 40,340.0 
Female 1.000 42,175,6 42,147,2 42,098.0 
www. destatis. de 
0 que gera uma crescente expectativa de vida e baixo indice de 
natalidade. Seguindo assim em 2050 ela tera duas vezes mais sexagenarios do 
que recem-nascidos. 
0 que ainda contrabalan9a esta tendencia negativa no crescimento 
demografico e o fato de, ao mesmo tempo, a Alemanha ter se tornado o segundo 
maior pais de imigra9ao, depois dos Estados Unidos. 
Entretanto, por volta de 2050, a populayao circulara em tomo dos 75 milh6es, dos 
quais urn ter9o tera mais de 60 anos. Progn6sticos menos otimistas falam ate de 
nao mais do que 60 milhaes de habitantes, ate meados do seculo. 
0 povo alemao foi formado essencialmente da fusao de varias tribos 
germanicas, tais como os frances, os saxoes, os suabios e os bavaros. 
Atualmente, essas etnias deixaram de existir em sua concepyao original, mas 
suas tradiyaes e seus dialetos continuam vivos em grupos regionais. Os estados 
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como existem hoje foram, em grande parte, criados depois da Segunda Guerra 
Mundial, sob influencia das potencias de ocupa~o, de modo que sua demarca9ao 
muitas vezes nao considera a cultura regional. 
Desde o inicio dos anos 60, a Alemanha teve a afluencia de urn grande 
numero de trabalhadores estrangeiros aos antigos estados da Republica Federal 
da Alemanha, cuja economia em expansao precisava de mao-de-obra adicional, 
nao disponivel no pais. 0 circulo, que foi iniciado pelos italianos, se ampliou com 
os espanh6is e portugueses, os iugoslavos e turcos. Entre os 82 milh6es de 
habitantes da Republica Federal da Alemanha em 2001 , havia 7,3 milhoes de 
estrangeiros. Cerca da metade deles vivi ha pelo menos dez anos na Alemanha, 
30% ha 20 anos ou mais. Na moderna Alemanha, as diferen~s humanas e 
linguisticas das varias regi6es se atenuaram, embora a prolongada divisao politica 
tenha gerado certas peculariedades culturais que dustinguem os alemaes do teste 
daqueles do oeste. 
A Alemanha e o ber9o do protestantismo e de forte tradi~o cat61ica, a 
vida social e politica na Alemanha sofrem forte influencia das igrejas. Cerca de 
45o/o da popula~o e formada por protestantes, em sua maioria luteranos; 40% sao 
cat61icos e 2% mu9ulmanos. As 85 comunidades judaicas ligadas ao Conselho 
Central dos Judeus na Alemanha tern mais de 98 mil filiados. 
4.1. DESEMPREGO 
Segundo dados parciais divulgados em 02 de janeiro de 2007 pelo 
Departamento Federal de Estatisticas, em 2006 havia 39, 1 milhoes de pessoas 
empregadas no pais, o que representou urn crescimento de 0, 7% em rela9ao ao 
ano anterior. Foi o maior aumento verificado desde o ano 2000. 
lndice de desemprego: 10,1 °/o da populayao economicamente ativa. Total: 
4.222.156 de desempregados (Dados referentes a fevereiro de 2007; fonte: 
Agencia Federal do Trabalho). 
No site da Destatis encontramos dados recentes (jan/2007), referente a 
participa~o da popula~o empregada e desempregada. 
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Tabela 10- Popula~o ativa na Alemanha 
Population and labour participation 
(national concept) 
Average in 1,000 
69 
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Last updated on 08 June 2007 
A Alemanha possui uma ampla malha viaria, com boa interligayao entre 
rodovias, ferrovias, hidrovias, portos e aeroportos. 0 desenvolvido sistema de 
transportes corresponde ao modele de urn pais com p61os economicos e 
habitacionais descentralizados. 
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Rodoviario - Alemanha possui, depois dos Estados Unidos, a rede de 
auto-estradas mais 1longa do mundo. A maior parte do movimento de transportes e 
feito por auto-estradas. A extensa malha de rodovias com pistas duplas cumpre 
urn papel especial. A rede de estradas entre cidades mede aproximadamente 
231 .000km de extensao; mais de 11 .000km sao auto-estradas de mao dupla. Com 
isto, os veiculos automotores continuarao sendo o principal meio de transporte. 
Ferroviario - As maiores cidades Alemanha estao ligadas a rede de alta 
velocidade de Ferrovias, Deustsche Bahn, que permite aos trens ICE velocidades 
de ate 250km/h. Uma media de 1.500 trens de Iongo percurso circulam 
diariamente na Alemanha, servindo mais de 320 esta¢es. Ha vagoes especiais 
para transporte de caminhoes carregados e o uso de containeres e urn elo de 
ligayao importante do transporte. 
Hidrovia - Cerca de 3.400 embarcayoes alemas circulam em rios e 
canais, cuja extensao total mede 6.900km. A navegayao interna possui uma rede 
eficiente de hidrovias. 0 maier porto fluvial do mundo fica na cidade alema de 
Duisburg. A principal hidrovia do mundo e o rio Reno; nele sao transportados dois 
ter9os das cargas hidroviarias interiores da Alemanha. 
Aereo - Praticamente todas as grandes cidades possuem aeroportos. A 
carga aerea totaliza 2,1 milhoes de toneladas. 0 maier aeroporto eo de Frankfurt, 
e tambem urn dos mais importantes da Europa. 
Anexo 6 
PRINCIPAlS FEIRAS E EXPOSI<;OES DA AREA 
Citaremos as principais feiras de bens de consumo, artigos para o tar e 
de presentes, pedras preciosas, j6ias, bijuterias e artesanato. 
Heimtextil - lnternationale Fachmesse Floor- Wall-Window Decoration & 
Furniture Fibrics/Bed-Bath-Table & Kitchen Linen 
(Feira lnternacional Especializada de Texteis Decorativos e para o tar) 
Messe Frankfurt Gmbh 
E-mail: heimtextil@messefrankfurt.com www.heimtextil.de 
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Principais grupos de produtos: texteis para o lar, tecidos decorativos, tecidos para 
m6veis, cortinas, sistemas de prot~o contra o sol, decora~o de interiores, 
papeis de paredes, texteis para banheiro, artigos de cama e mesa, design para 
tecidos, tapetes, etc. 
0 Brasil participou do evento com 6 expositores ( dados de 2002) 
Ambient-International Frankfurter Mess- Tavola & Cucina, Prasent & Carat, 
Comus & Lumina 
(Feira de Cultura de Mesa e Cozinha, Conceitos de Habitac;ao e llumina~o e 
ldeias para Presentes) 
Messe Frankfurt Gmbh 
E-mail: ambiente@messefrankfurt.com www.ambiente.de 
Dados da Feira: 
Frequencia: anual 
Realiza~o: fevereiro 
Principais grupos de produtos: mesa posta, artigos para o lar, acess6rios 
domesticos, cultura do lar, molduras, artesanato, artes decorativas, artigos de 
presente, adomos e etc. 
0 Brasil participou do evento com 7 exposit ores ( dados de 2002) 
lnhorgenta Munchen - lnternationale Fachmesse fur Uhren, Schmuck, 
Edelsteine, Perten u. Silberwaren mit zugehorigen Fertigungs - und 
Betriebseinrichtungen 
(Feira lntemacional Especializada de Rel6gios, J6ias, Pedras Preciosas, Perolas e 
Pratarias, com Respectivas lnstalayc)es de Fabrica~o e Equipamentos de 
Produ~o) 
Mess Miinchen Gmbh 
E-mail: inhorgenta@messe-muenchen.de www.inhogenta.com 
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Dados sobre a feira : 
Frequencia: anual 
Realiza~o : fevereiro 
72 
Principais grupos de produtos: rel6gios, adornos, bijuterias, pedras preciosas, 
perolas, objetos de prata, equipamento par a industria de adornos e rel6gios, 
montagem e decorayao de lojas. 
0 Brasil participou do evento com 1 expositor ( dados de 2002) 
Tendence lnternationale Frankfurte Messe - Tavola & Cucina, Prasent & 
Carat, Comus & Lumina 
(Feira de Cultura de Mesa e Cozinha, Conceitos de Habitayao e lluminayao e 
ldeias para Presentes) 
Messe Frankfurt Gmbh 
E-mail: tendence@messefrankfurt.com www. tendence.de 
Dados sobre a feira: 
Frequencia: anual 
Realiza~o: agosto/setembro 
Principais grupos de produtos: mesa posta, artigos para o lar, decora~o de mesa, 
iluminayao para sala de estar, cultura do lar, quadros, molduras, artigos de 
presente, adornos, papel, artigos de papelaria, perfumaria, m6veis, etc. 
0 Brasil participou do evento com 8 expositores (dados de 2002) 
lntergem -lntemationales Fachmesse fur Edelsteine und Edelsteinschmuck 
(Feira intemacional Especializada para Pedras Preciosas e J6ias com Pedras 
Preciosas) 
lntergem Messe Gmbh 
E-mail: Office@intergem-messe.de www. intergem-mess.de 
Dados da feira: 
Frequencia: anual 
Realiza~o: setembro 
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Principais grupos de produtos: pedras preciosas, minerais, diamantes, j6ias com 
pedras preciosas, etc. 
0 Brasil nao participou do evento em 2002 
Stone+tec lnternationale Fachmesse Fur Naturstein und 
Naturstinbearbeitung 
(Feira lnternacional Especializada de Pedras Naturais e Tecnica de Trabalho de 
Pedras) 
Murngerg Messe Gmbh 
E-mail. R.kast@nuernbergmesse.de www.nuernbergmesse.de 
Dados da feira : 
Frequencia: bianual 
Realiza~o: maio 
Principais grupos de produtos: pedras naturais, maquinas, ferramentas, tecnicas 
de transporte de pedras, desenho de monumentos, disposi¢es de sepulturas, etc. 
0 Brasil participou do evento com 28 expositores (dados de 2002) 
CPD/Igedo Body & Beach - collections Premieren Dusseldorf/ lgedo Body & 
Beach 
(Feira de Moda para Roupas Femininas e Acess6rios IFeira de Lingeri e Moda de 
Roupa de Banho) 
lgedo- lntemationale Modemesse Kronen Gmbh & Co.KG 
E-mail: igedo-company@igedo.com www.igedo.com 
Dados da feira : 
Frequencia: 2 vezes ao ano (edi~o de primavera I fevereiro) (edi~o de outono I 
agosto) 
Principais grupos de produtos: vestuario feminine, moda juvenil, jeans, roupas 
para homens e crian~as, roupas de couro e pele, moda de trajes de cerimonia e 
de noiva, artigos de malha e acess6rios em moda, moda de roupas de banho etc. 
0 Brasil participou dos 2 eventos com 1 participante ( dados de 2002) 
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Herren - Mode - Woch - lntemationale Herren - Mode - Messe Kolh I Inter-
Jeans -lntemationale Sportswear- und Young Fashion- Messe Koln 
(Feira lntemacional da Moda Masculina de Colonia I Inter-jeans - Feira 
lnternacional de Roupa Esporte e Moda Jovem de Colonia) 
Koln Messe Gmbh 
E-mail: info@koelnmess.de www.koelnmesse.de 
Dados sobre a feira : 
Frequencia: 2 vezes no ano (edi~o de primavera I fevereiro) (edic;ao de outono I 
outubro) 
Principais grupos de produtos: vestuario masculine, temos, casacos, calyas, 
roupas esportivas, vestuario de couro, camisas, gravatas, cachec6is, jeans, moda 
jovem, etc. 
0 Brasil nao participou do evento em 2002 
Anexo 7 
RELA<;OES COMERCIAIS BRASIL X ALEMANHA 
As relayaes comerciais e economicas entre Brasil e Alemanha existem 
ha seculos e o mercado brasileiro sempre foi muito atraente para o comercio e 
para os investimentos alemaes. Os brasileiros, por sua vez, tambem se 
interessam por uma parceria experiente e confiavel que os auxiliassem no 
processo de crescimento e modernizayao. 0 Brasil importa mais que exporta para 
a Alemanha. Os principais produtos exportados pelo Brasil para Alemanha, sao: 
minerios de ferro, cafe nao torrado, graos de soja e autom6veis com motor a 
explosao. E os principais produtos importados pelo Brasil da Alemanha, sao: 
autom6veis com motor a explosao, ~s para tratores e cloreto de potassio. 
Significando uma diferenc;a de 4, 13°/o a mais de importac;ao pelo Brasil, conforme 
Tabela N° 14, e Figuras N° 10 e N° 11 do anexo. 
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Figura 09 - Rela¢es do Brasil com a Alemanha 
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Tabela 11- Rela~6es do Brasil com a Alemanha 
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Tabela 12- Principals produtos exportados pelo Brasil e principals paises receptores 
www.ahkcuritiba.com.br 
Tabela 13 - Exporta~Oes brasileiras para a Alemanha e contribui~o alemi para o desenvolvimento do 
Brasil 
( ''lllrihui,,:.1n ~tlL'Ill~·t p~lLl o 




Tabela 14- Rela~6es comerciais Brasil x Alemanha 
Relac;io Comercial Brasil x Alemanha 
EmUS$FOB 
Jan/Ago 06 11•.% 
Expo rtacoes 3. 634 .280.806 8,67 
lmDortacoes 4 .341 .587 .047 6,35 
Sal do (707 .306 .241) (4,13) 




3 .344 .429 .861 
4 .082 .233 .779 
(737 .803 .918) 
7.426 .663 .640 
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Anexo 8 
EXPORTA<;AO BRASILEIRA 
A unica informa~o estatistica disponivel para todo o universo de 
pessoas juridicas ativas no pais e o numero de pessoas ocupadas fornecida pela 
RAIS- do Ministerio do Trabalho. Dentre as empresas classificadas como 
microempresas por contarem com menos de 20 pessoas ocupadas e que 
exportam ate US$ 300mil/ano, e como pequenas empresas aquelas com menos 
de 100 pessoas ocupadas e exportayoes anuais ate US$ 2,5 (excluidas 
naturalmente aquelas ja classificadas com microempresas). As analises 
apresentadas concentram-se no desempenho recente das exportayOes das micro 
e pequenas empresas, destacando os dados referentes aos anos de 2004 e 2005. 
Os produtos manufaturados dominam a pauta de exportayoes 
brasileiras, tendo respondido em 2005 por 55,4%, contra 29,2% dos produtos 
basicos e 13,5% dos semimanufaturados. Entre as micro e pequenas empresas, 
os manufaturados representam uma parcela ainda mais elevada das exportayoes. 
Embora se tenha registrado uma queda do valor exportado entre 2004 e 2005 em 
todas as classes de produtos, a queda foi menor entre os manufaturados, fazendo 
com que sua participa~o no valor total exportado atingisse 73,6%, contra 71 ,8% 
em 2004. Os basicos responderam por apenas 14%, em 2005, e os 
seminanufaturados por 8,9% em 2004. Essa distribuiyao nao tern se alterado de 
forma significativa desde 1988, registrando-se, na verdade, urn pequeno aumento 
do peso dos manufaturados nos ultimos anos. 
A tabela N° 15 do anexo, avalia o grau de concentra~o das empresas e 
das exportayaes, nas respectivas faixas, em rela~o ao total de cada segmento de 
tamanho de empresa. A grande maioria das microempresas exportou montantes 
relativamente pequenos em 2004. Cerca de 2/3 delas realizaram exportac;oes 
inferiores a US$ 50 mil, tendo sido responsaveis por menos de 20% do total 
exportado per esse estrato. Por outro lado, ha urn grupo de pouco mais de 500 
microempresas (menos de 20°/o do total) que exportou entre US$ 100 mile US$ 
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300 mil, tendo sido responsavel por 60°/o do total exportado pelas empresas desse 
porte em 2004. Conforme Tabelas N° 15 e 16. 
Tabela 15- Numero de empresas e valor exportado pelo Brasil, segundo o porte e a faixa de valor. 
Numem de ern:.lf'esas e valor exporudo, segunco o porte e a faix.a de J'Bior, em anos selecionados. 
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Os dados revelam aumento sistematico do numero de micro e pequenas 
empresas que tern se dedicado a atividade exportadora de forma continua: no 
caso das microempresas, esse numero cresce de 315, em 1998, para 1.232 
empresas, em 2004; no caso das pequenas empresas, o aumento e de 1.251 para 
2. 706. As empresas com exporta96es continuas representam uma parcela 
crescente e importante do numero total de empresas exportadoras. A Figura N° 12 
mostra informayc)es relevantes sobre a atividade exportadora das micro e 
pequenas empresas, indicando: a) empresas que apresentam exportayao 
continuada, ou seja, que comeyaram a exportar em algum ano anterior a 2004 e o 
fizeram de forma ininterrupta desde entao; b) empresas com atividade exportadora 
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descontinua; e c) empresas estreantes, que se apresentaram como exportadoras 
pela primeira vez, em cada urn dos anos das series. Tabela n° 
Tabela 16 - Numero de empresas industriais exportadoras, segundo o porte e a freq06ncia 
exportadora. 
I 
Nt.nero de Elllprnsas · ustrilis exportadoras; segundo o porte e a freqiiencia axportaoom; El11 anos 
selecionados. 
Numero de empresas PartJcapa~ao % 
Esueante 
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Observando a quantidade de empresas que se iniciam na exporta~o, 
percebe-se que o numero vern diminuindo, mas crescenta o valor das exportac;aes 
continuas no valor total das exportac;aes das empresas de menor porte, que 
passaram de 23,0°/o em 1998, para 56,2%, em 2004, no caso das microempresas, 
e de 58,9% para 75,9o/o no caso das pequenas empresas. 
Tabela 17- Valor exportado segundo o porte e a freq06ncla. 
Valor exportado pelas empresas industria is, segundo o porte e a freqOencia axport:adora em anos selecionados. 
Valor (USS Mllhoes) 
E stJ eante 
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Cont1nua 
Fonts: SECEX/MDIC. RAIS/f'ATE e IBGE lPIA a O:Jdastro Cgntral de EmprmasJ. 
0 Brasil caiu no ranking mundial segundo a Organizac;ao Mundial do 
Comercio (OMC). Segundo eles o Brasil nao repetiu o mesmo sucesso de 2005. A 
participa~o do Brasil entre os importadores ficou estagnada no comercio 
internacional. A classificac;ao da OMC e liderada pela Alemanha, seguida pelos 
Estados Unidos e pela China. Ha duas semanas, o Estado antecipou os dados do 
relat6rio que mostra que, em comparac;ao com outros paises, as vendas nacionais 
nao avanc;am e representa apenas 1,1% do mercado mundial, mesma proporc;ao 
do ano passado. SINAL COMUNICA<;OES (Abril 2007) "0 Brasil passa a ocupar a 
248 posi<;ao no ranking dos maiores exportadores. Em 2005, era o 23° colocado. 
Especialistas em Genebra apontam que o real valorizado teria contribuido para 
que as exportac;oes nao mais acompanhassem o ritmo de 2004 e 2005. Ja outros 
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analistas acreditam que o fortalecimento da demanda domestica tenha tido 
impacto na decisao de empresas de focar suas vendas tambem no mercado 
interno". As importa¢es tam bern cairam o que fortalece as crenyas de que a 
demanda domestica tenha aumentado. SINAL COMUNICA<;OES (Abril 
2007)"Com isso, o Brasil ocupou apenas a 2ga colocayao no ranking dos maiores 
importadores e vern perdendo posiyc)es nos ultimos dois anos. 0 Brasil 
representa, segundo a OMC, apenas 0, 7o/o das importayoes mundiais". 
Anexo 9 
CENTRO DE DISTRIBUI<;AO DE PRODUTOS BRASILEIROS EM FRANKFURT-
ALEMANHA 
Dando continuidade aos trabalhos no segmento da comercializayao e 
logistica e buscando reduzir a distancia entre os produtos brasileiros e seus 
compradores no exterior, a APEX-Brasil abriu, em maio de 2006, seu Centro de 
Distribuiyao (CD) em Frankfurt. Alem de atender ao mercado alemao, que 
concentra o maior poder de compra da Europa, o Centro esta apto a atender 
outros paises, como Dinamarca, ltalia, Suiya e Franya. 
Frankfurt oferece varias possibilidades comerciais para os empresarios brasileiros: 
- Maior aeroporto da Europa em trafego de mercadorias, a apenas 15 minutos do 
Centro de Distribuiyao; 
- Acesso a 35 milh6es de consumidores; 
- Excelente rede de transportes multimodal. 
lgualmente ao CD localizado em Miami, ode Frankfurt permitira a estocagem e 
distribuiyao de produtos e, juntamente com a Unidade de lnteligencia Comercial 
da Agencia, dara apoio administrativo e mercadol6gico as empresas brasileiras 
participantes. 
Atualmente, o Centro de Distribuiyao de Frankfurt conta com: 
1.500 m2 de espayo de armazenagem 
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Escrit6rios e salas de reuniao 
Showroom de produtos 
0 exportador que se instalar no Centro tera: 
83 
Apoio operacional no recebimento, armazenamento e despacho de 
mercadorias 
Suporte na seleyao e contratayao de servi~s (advogados, contadores, 
freight forwarders) . 
Utilizayao dos escrit6rios da APEX-Brasil mediante agendamento previa 
Apoio na organizayao de eventos no CD. 
Apoio da area de lnteligencia Comercial da APEX-Brasil. 
lnvestimento necessaria: 
Taxa de Adesao: € 350,00 
Mensalidade: € 600,00 
Taxa de armazenagem: € 0,06 por kg 
(escolha de apenas uma modalidade) € 20,00 por pallet 
€ 8,00 por m3 
Alguns dos setores que ja participam do Centro de Distribuiyao sao: alimentos 
industrializados, autopeyas, ra¢es, objetos de couro, textil e confecyao, cafe, 
calc;ados e plastico. 
Anexo 10 
MICRO EMPRESA 
MICROEMPRESA (ME) E EMPRESA DE PEQUENO PORTE (EPP). 
Considera-se microempresa (ME) a pessoa juridica que tiver auferido, 
no ano-calendario, receita bruta igual ou inferior a r$ 120.000,00, e a empresa de 
pequeno porte (EPP) aquela que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta 
superior a r$ 120.000,00 e igual ou inferior a r$ 1.200.000,00. No caso de inicio de 
atividades, para fins de o~o pelo simples, a pessoa juridica devera observar os 
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limites de receita bruta proporcional ao numero de meses de inicio de suas 
atividades. 
CALCULO E RECOLHIMENTO DO IMPOSTO UNIFICADO. 
As MEs e EPPs, inscritas no SIMPLES, determinarao o valor devido 
mensalmente aplicando, sobre a receita bruta mensal auferida, os percentuais 
fixados e partilhados de forma mencionadas nos artigos 5° e 23 da Lei 9.317/96, 
com alteray6es promovidas pelo artigo 3° da Lei 9. 732/98 e pela Lei 10.034/00. 
Conheya a tabela: 
Faguras 13- p ercentuais por f . de aaxa . b receata ruta. 
PERCEN11JAIS POR FAIXA DE RECErTA BRUT A 
lmpo to M.icroempresa Empresa de Pequeno Porte 
Ate de de Ate de de de de de de de de 
60.000,01 90.000,01 240.000,01 360.000,01 480.000,01 600.000,01 720.000,01 840.000,01 1.080.000,01 
Contribuiyao RS a a ~40 .000,00 a a a a a a 1%<>.000,0 I a a 60.000,00 
90.000,00 120.000,00 360.000,00 480.000,00 600.000,00 720.000,00 840.000,00 960.000,00 1.080.000,00 1.200.000,00 
IRPJ zero zero zero 0, 13% 0,26% 0,39% 0,52% 0,65% 0,65% 0,65% 0,65% 0,65% 
PISIPASEP zero zero zero 0,13% 0,26% 0,39% 0,52% 0,65% 0,65% 0,65% 0,65% 0,65% 
CSLL zero 04% 1% 1% 
CO FINS 1,8% 2% 2% 
Contribuir;;<>es 1,2% 1,6% 2,0% 2,14% 2,28% 2,42% 2,56% 2,7% 3,1% 3,5% 3,9% 4,3% 
IPrevidenciarias 
SUBTOTAL 3% 4% 5% 5,4% 5,8% 6,2% 6,6% 7% 7,4% 7,8% 8,2% 8,6% 
IPI 0,5% 0,5% 
TOTAL 3,5% 4,5% 5,5% 5,9"/o 6,3% 6,7% 7,1% 7,5% 7,9"/o 8,3% 8,7% 9,1% 
0 percentual a ser aplicado em cada mes sera o correspondente a 
receita bruta acumulada a partir de 1° de jane~ro do ano-calendario, ate o mes em 
que o impasto estiver sendo calculado. As EPPs nao se aplicam os percentuais 
estabelecidos para as MEs, inclusive em relayao a receita bruta ate R$ 
120.000,00. 
